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RESUMEN EJECUTIVO 
 
Estudio de factibilidad para la creación de una distribuidora de productos 
alimenticios “ONMILIFE” 
 
Feasibility study for the creation of a distributor of food products "ONMILIFE" 
 
El presente trabajo de tesis fue orientado a estudiar la oportunidad de 
mercado que se puede presentar en el sector de Sangolquí cantón 
“Rumiñahui” para poder establecer una microempresa donde se pueda 
distribuir este tipo de productos de nutrición celular hacia una buena 
alimentación suplementaria diaria de los consumidores de una marca 
conocida en diferentes Países de Latinoamérica como lo es “ONMILIFE”, ya 
que en este mercado no existe un lugar donde las personas puedan adquirir 
estos productos, a precios accesibles, fáciles de preparar, a diferencia de las 
demás marcas en el mercado nuestra marca y producto superara 
notablemente a la competencia ya que posee mejor presentación, precio, 
calidad y sobre todo está enfocado hacia una alimentación equilibrada, 
enérgica diaria para quien lo consume. 
 
Palabras clave        
 
• ONMILIFE 
• NUTRICIÓN 
• DISTRIBUCIÓN 
• ALIMENTACIÓN 
• DIETA 
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EXECUTIVE SUMMARY 
 
 
 
Feasibility study for the creation of a distributor of food products "ONMILIFE" 
 
This thesis work was aimed at studying the market opportunity that may occur 
in the area of Canton Sangolquí "Rumiñahui" to establish a small business 
where you can distribute this type of cell nutrition products to good daily 
supplementary feeding of consumers of a known brand in different Latin 
American countries such as "ONMILIFE", because in this market there is a 
place where people can purchase these products at affordable prices, easy to 
prepare, unlike other brands in the market our brand and product significantly 
exceed competitive as it has better presentation, price, quality and above all 
is concerned with a balanced diet, daily brisk for those who consume it. 
 
Keywords 
 
• ONMILIFE 
• NUTRITION 
• DISTRIBUTION 
• FOOD 
• DIET 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
Hace ya algunos años atrás, llevar una vida sana y equilibrada ha tomando 
empuje y fuerza. Por lo cual se han creado grandes compañías a nivel 
mundial relacionados con la alimentación diaria y el buen vivir diario, dentro 
del rango de productos naturales, orgánicos y saludables  
Onmilife originalmente ubicada en México con sucursales en varios países 
del mundo y Sudamérica incluyendo Ecuador es una de estas empresas que 
se ha preocupado por la buena alimentación y el buen vivir diario es por eso 
que el presente estudio de factibilidad para la creación de una distribuidora 
de productos alimenticios “Onmilife” se centra en investigar el grado de 
aceptación del producto y evaluar las estrategias de comercialización para 
introducir y posicionar dicho producto en el mercado, aprovechando las 
oportunidades que brinda el mercado hacia una nueva tendencia de 
productos de alimentación, ya que la aceptación que estos están adquiriendo 
dentro del mercado local han ido mejorando con el pasar del tiempo ya que 
estos productos están siendo conocidos por un ya un gran potencial de 
mercado local y nacional, con potencial a ser explotado. 
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CAPITULO 1 
 
1.1 PRESENTACION DEL NEGOCIO  
 
Gracias a que hay la posibilidad de establecer una distribuidora de 
suplementos alimenticios autorizado  por la marca Omnilife en el sector de 
Sangolquí y motivado por un negocio propio independiente y crear plazas de 
trabajo en el sector ya que gracias a los pequeños negocios muchas 
personas pueden llevar el sustento diario a su hogar  y no quedar en el 
desempleo, ya que el dinero es un elemento de la vida al que todos 
necesitamos acceder, distribuyendo un producto de calidad ya que la 
empresa está enfocada a la comercialización de dichos productos llamada 
Omnilife 
 
1.1.1 VISIÓN  
 
Ser líder en el mercado Nacional en la distribución de productos alimenticios 
con el apoyo de personas capacitadas y comprometidas con su trabajo, 
permanente vocación de servicio al cliente implementando innovación y 
capital. 
 
1.1.2 MISIÓN  
 
Ofrecer productos de calidad a nuestros consumidores a través de la 
comercialización con responsabilidad en el trabajo en el sentido profesional, 
Orientándonos a satisfacer las necesidades de nuestros consumidores 
mediante un eficiente servicio 
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1.1.3 OBJETIVOS 
 
1. Satisfacer las necesidades y deseos de nuestros clientes. 
2. Ofrecer los mejores estándares en la presentación en los productos. 
3. Lograr el mejor ambiente laboral con el fin de lograr un excelente 
trabajo en equipo. 
1.1.4 VALORES DE LA ORGANIZACIÓN 
 
1. El cliente es primero. 
2. Excelencia a través del mejoramiento continúo. 
3. Sentido de pertenencia a la organización. 
4. Respeto mutuo. 
 
1.1.5 ESTRATEGIAS 
 
• Buscar alianzas para identificar nuevas oportunidades y así dar a 
conocer la marca en diferentes lugares del País y de Latinoamérica 
 
• Poner en marcha las estrategias de marketing, con el fin de 
contrarrestar la competencia y así mejorar la posición de nuestros 
productos en el mercado 
 
1.1.6 ANTECEDENTES – CLASE DE NEGOCIO 
 
Desde la aparición del hombre sobre la tierra, el tipo de alimentos que éste 
ha tenido que ingerir para su sustento, ha variado a través de los "tiempos", 
debido a que se vió obligado a adaptar a aquellos que tenía más próximos y 
le era más fácil obtener con las escasas herramientas que poseía. 
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Ahora el conocimiento avanzado en base a la investigación sobre el tema 
han demostrado que las necesidades nutricionales constituye la base 
teórica indispensable para determinar la alimentación ideal de un individuo 
en cualquier período de la vida y en diferentes condiciones ambientales, se 
entiende por NUTRICIÓN al conjunto de procesos mediante los cuales el 
organismo recibe, transforma y utiliza elementos químicos contenidos en los 
alimentos. Estas sustancias constituyen los materiales necesarios y 
esenciales para el mantenimiento de la vida. 
 
ALIMENTACIÓN.- Es, en cambio, tan solo la forma y manera de 
proporcionar al cuerpo humano esos alimentos que son los indispensables 
 
El Grupo Omnilife es un corporativo de empresas mexicano, propiedad de 
Jorge Vergara, el corporativo está dedicado al desarrollo, producción y 
distribución de suplementos alimenticios, como también asesoría financiera, 
renta de aviones, industria editorial, industria de la construcción, 
investigación biotecnológica, y a la coproducción de discos (Suave) y 
películas (Anhelo). 
 
La distribución de los productos nutricionales la realizan mediante una 
variante del multinivel que Jorge Vergara ha denominado 'Multidesarrollo', el 
cual es una adaptación a Latinoamérica del sistema de comercialización de 
la estadounidense Herbalife. 
 
El grupo tiene su sede en Guadalajara, Jalisco, y emplea a más de 6.000 
personas alrededor del mundo. Sus productos son distribuidos en 23 países 
a través de una red de aproximadamente 5.500.000 distribuidores. 
 
Jorge Vergara, en su calidad de distribuidor de Herbalife solicita al dueño de 
la compañía, Mark Hughes introducir vitaminas para consumir de forma 
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soluble, ante la negativa de Hughes, Vergara se asocia con otros dos 
colegas estadounidenses, distribuidores de Herbalife y fundan en 1989 
Omnitrition USA, a los cuales agregaron una vitamina líquida desarrollada 
por Durk Person, que distribuyeron bajo la marca Omni IV (conocido en el 
actual Omnilife como Omniplus). 
 
Person y su esposa sometieron vitaminas solubles en grasa (A, E, D) a 
fuertes procesos mecánicos de batido y licuado, con el fin de que se 
mezclaran con el agua a lo que denominaron proceso de micelización y de la 
cual Omnilife tiene la patente. 
Es así como el 11 de septiembre de 1991, los dos estadounidenses y Jorge 
Vergara abren Omnitrition de México, que rápidamente y con Vergara 
dirigiendo la parte comercial de la empresa tiene un gran éxito, pero dado 
que el producto estrella Omni IV (Omniplus) era un nuevo desarrollo 
estadounidense, que los mexicanos empezaron a utilizar para otros usos 
(tópicos, oculares), temiendo dificultades con las autoridades sanitarias de su 
país los dos estadounidenses le venden sus derechos en Omnitrition de 
México a Jorge Vergara, quien en 2000 cambia al actual nombre de Omnilife. 
 
Omnilife, Omnitrition de México. Empezó con seis Distribuidores, quienes con 
sólo el apoyo de tres empleados y la emoción de Jorge Vergara, 
emprendieron la aventura. A partir de enero de 2001 su nombre cambió 
oficialmente a OMNILIFE de México.  
 
Su objetivo principal era el de ofrecer al mercado los mejores productos 
nutricionales, brindando a más personas salud y la oportunidad de realizar 
una labor de servicio personalizado de calidad y un atractivo económico 
creciente. 
Alcanzar dichos objetivos significó enfrentar difíciles retos. Por una parte, 
aplicarse con imaginación y rigor a la investigación, realizar la más cuidada 
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selección de las materias primas y extremar los controles de calidad, para así 
satisfacer las exigencias de contribuir a una novedosa y sana nutrición.1 
 
Ya para el nuevo milenio y queriendo buscar otro mercado sin siquiera tener 
una idea del comportamiento, gustos y necesidades de las personas del 
Ecuador OMNILIFE decide realizar una investigación con gente capacitada 
de Colombia y Perú ya que ellos son nuestros amigos más cercanos y 
conocían mejor a la gente del Ecuador; Empieza la investigación en la ciudad 
de Quito capital del Ecuador obteniendo resultados altos a favor de otras 
empresas similares que trabajan como Multinacionales. 
 
Es así que deciden entrar al Ecuador en el año 2002 a la cuidad de Quito con 
una oficina matriz ubicada en la Av. De los Shirys N41-205 e isla Floreana 
empezando como una marca nueva para las personas del lugar no obstante 
realizan una campaña de publicidad donde logran reclutar 2000 personas 
aproximadamente proporcionando y dando capacitación casi diaria a las 
personas que en realidad les interesaba distribuir sus productos, es así que 
la marca OMNILIFE logra establecer su marca para luego posicionarla en el 
Ecuador como una empresa que brinda bienestar a sus consumidores. 
 
1.2 CONSTITUCIÓN DE LA ORGANIZACIÓN 
 
La situación actual hace que muchas personas busquen nuevas fuentes de 
trabajo, ingreso, dentro de estas posibilidades esta la creación de 
microempresas que con un poco de entusiasmo, esfuerzo y deseos de 
triunfar en la vida, se puede formar una unidad productiva, dentro de este 
ámbito empresarial existen muchas formas de tener una empresa o negocio 
pequeño bien en forma individual o asociándose entre varias personas. 
                                                           
1
 http://www.omnilife.com1-2 
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1.2.1 ESTRUCTURA JURÍDICA 
 
Omnilife será una empresa dedicada a la distribución de productos 
alimenticios de forma directa por lo que se registrará como persona natural 
 
1.2.2 REGISTRO ÚNICO DE CONTRIBUYENTES (RUC) 
 
Es un permiso que otorga el Servicio de rentas internas (SRI) que identifica a 
las empresas dentro del país en cuestión, dicha inscripción es de carácter 
obligatorio para todas las empresas que quieran comenzar sus operaciones 
 
1.2.3 NÚMERO DE RUC 
 
Número que identifica a una empresa a nivel nacional. Generalmente 
reflejado en la facturación de ventas, en el regístro de personería jurídica de 
la empresa en cuestión, entre otros casos. Toda empresa nueva que se 
funda y quiere empezar a operar primero se registra en el RUC, luego se le 
asigna el número identificatorio de la misma. 
 
1.2.4 PATENTES. 
 
La patente es un conjunto de derechos exclusivos concedidos por elilustre 
Minicipio de Cantón Rumiñahui que va dirigida hacia la persona que tiene 
una entidad comercial, por un período limitado de tiempo en este caso la 
patente su tiempo de validez es de 1 año a cambio de una cantidad en 
términos económicos que se paga anualmente por la patente. 
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Requisitos para obtener la patente 
Personas Naturales: 
• Formulario de solicitud y declaración de patente. 
• Formulario de patente municipal. 
• Certificado de no adeudar al Municipio. 
• Copias de CI y certificado de votación del propietario o 
responsable de la actividad económica. 
• Copia del RUC 
• Copia de la declaración del impuesto a la renta. 
• Copia de la declaración del impuesto al valor agregado. 
• Copia del permiso de cuerpo de Bomberos del Cantón 
Rumiñahui 
 
Luego de haber adquirido la patente que es un requisito obligatorio se 
enviará un oficio al capitán de los bomberos del Cantón Rumiñahui para que 
se presten en revisar y evaluar el establecimiento resaltando los siguientes 
puntos como medidas de seguridad: 
 
• Botiquín de primeros auxilios 
• Extintor 
• Salidas alternas de Emergencia 
• Entre otros 
 
1.2.5 REQUISITOS PARA OBTENER EL REGISTRO ÚNICO DE 
CONTRIBUYENTES (RUC) 
 
1. Copia de Cédula de ciudadanía. 
2. Una cartilla de los servicios básicos (conste la dirección). 
3. Patente Municipal.  
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1.3 DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO O SERVICIO 
 
Omnilife se dedicará al desarrollo, producción y distribución de suplementos 
alimenticios  entre estos: energizantes, hidratantes, control de peso entre 
otro podemos citar los mas importantes de ellos  
 
1.3.1HIDRATANTES 
 
Una hidratación adecuada del organismo permite un mejor desempeño de 
actividades, no sólo deportivas, sino también de las actividades cotidianas. 
Asimismo, un buen nivel de hidratación evita el envejecimiento prematuro de 
las células de todo el cuerpo y permite que realicen sus funciones 
adecuadamente. 
 
• EGO LIFE PIÑA, CAJA 30 SOBRES  
 
Sus principales componentes son electrolitos, indispensables para una 
buena hidratación. Por su contenido de magnesio, betacaroteno, calcio, 
vitamina B2, potasio, ácido pantoténico y cloruro de sodio, proporcionan la 
hidratación necesaria para el buen funcionamiento del cuerpo; es ideal 
durante el ejercicio, calor, deshidratación provocada por problemas 
gastrointestinales o resfriados, ya que permite una pronta mejoría en 
cualquiera de estos casos se lo puede consumir 1 sobre dia. 
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• AGUA BLU SUPREME, BOTELLA 600 ML 
 
 
 
Hidratante 
Agua natural. Ayuda a transportar y disolver los nutrimentos a 
través de la pared intestinal. Los minerales que contiene 
ayudan a mantener el equilibrio de sales en el organismo. 
 
 
 
 
1.3.2REFRESCANTES 
 
Una hidratación adecuada del organismo permite un mejor desempeño de 
actividades, no sólo deportivas, sino también de las actividades cotidianas. 
Asimismo, un buen nivel de hidratación evita el envejecimiento prematuro de 
las células de todo el cuerpo y permite que realicen sus funciones 
adecuadamente 
 
• TEQUILIFE, 6 LATAS (355 ML CADA UNA) 
 
 
 
Hidratante 
Mantiene la frescura y el rico sabor de la vida. Bebida 
refrescante sabor toronja con el aroma del tequila, pero sin 
alcohol. 
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• CHIVA COLA LIGHT, 6 LATAS (355 ML CADA UNA) 
 
 
 
Hidratante 
Misma fórmula que Chiva Cola regular. Endulzada 
con acesulfame K y sucralosa, componentes que dan 
un excelente sabor, sin agregar calorías a la bebida. 
¡Sólo 2.96 calorías por lata! 
 
 
 
1.3.3 CONTROL DE PESO 
 
La termogénesis es una actividad natural del cuerpo que transforma parte de 
la energía de los alimentos en calor. Este proceso puede ser activado por 
pocos mecanismos, como la ingesta de suplementos alimenticios y algunos 
alimentos, el ejercicio y la exposición al frío. Los productos considerados 
como termogénicos elevan la temperatura del cuerpo de quien los consume, 
produciendo calor o termogénesis, y ayudan al cuerpo a quemar más 
calorías al aumentar la actividad metabólica. 
 
• CAFFEZINO SUPREME, CAJA 30 SACHETS 150 GRS 
 
Forma parte de la nueva familia de productos 
“Supreme”. 
Control de Peso 
Este producto fue diseñado especialmente para 
el control de peso, así como para nivelar el 
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azúcar en sangre ya que contiene extracto de café verde que ayuda a inhibir 
la liberación de azúcar desde el hígado hacia la sangre, y aumenta la 
utilización de las grasas acumuladas como reserva. 
Tiene un delicioso sabor a café, puede ser consumido por personas 
diabéticas, ya que además de que el extracto de café verde contribuye a 
regular los niveles de azúcar,  está endulzado con estevia que es un 
endulzante natural proveniente de una planta, con un poder endulzante  300 
veces mayor que el azúcar.  
 
• EGO MANDARIN, BOTELLA 200 ML 
 
Endocrino 
Sus principales componentes son cromo y guaraná. El 
aumento en el ritmo metabólico es el resultado de la acción 
de la guaraná, el cromo y la combinación de vitaminas y 
minerales, todos ellos contenidos en este producto, que 
colaboran en el control de peso, al utilizar las grasas en la 
termogénesis para la obtención de energía. 
Control de Peso 
Sus principales componentes son cromo y guaraná. 
Guaraná es una fruta utilizada para inhibir el apetito, 
ayuda a eliminar el deseo de comer demasiado y retarda 
la digestión. El buen aprovechamiento de las grasas 
acumuladas en el cuerpo, a través de la termogénesis, 
ayuda a reducir peso. El cromo es un mineral esencial en 
este proceso, ayudando a que la obtención de energía a 
partir de las grasas sea más efectiva. 
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1.4 DEPARTAMENTOS DENTRO DE LA MICROEMPRESA 
 
“La estructura organizacional, es el marco en el que se desenvuelve la 
organización, de acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas 
coordinadas y controladas para el logro de objetivos dentro de la 
microempresa” 
 
 
 
GRÁFICO N° 1. DEPARTAMENTOS DENTRO DE LA 
MICROEMPRESA 
 
 
1.4.1 FINANZAS 
 
“De vital importancia es esta función, ya que toda empresa trabaja con base 
en constantes movimientos de dinero. Esta área se encarga de la obtención 
de fondos y del suministro del capital que se utiliza en el funcionamiento de 
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la empresa, procurando disponer con los medios económicos necesarios 
para cada uno de los departamentos, con el objeto de que puedan funcionar 
debidamente. El área de finanzas tiene implícito el objetivo del máximo 
aprovechamiento y administración de los recursos financieros.”2 
 
Esta área se encargará de el registro de todos los movimientos de la 
empresa en términos monetarios además de llevar un claro control sobre los 
balances y economía de la es decir cómo está la empresa con sus 
movimientos, se estudian todos los estados de la empresa como son el 
estado de situación inicial que es como empezó la empresa a sus 
actividades, balance general es un espejo de cómo está la empresa en estos 
momentos, balance de pérdidas y ganancias, que refleja los resultados de 
cómo está la empresa con sus compras, gastos costos de producción y 
ventas es decir si hay utilidad o pérdida que son factores muy importantes 
dentro de una organización no importa el tamaño de esta. 
 
1.4.2 PRODUCCIÓN O SERVICIO 
 
“Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a las 
necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se 
desarrollarán con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es 
el equivalente no material de un bien. Un servicio se diferencia de un bien 
(físico o intangible) en que el primero se consume y se desgasta de manera 
brutal puesto que la economía social nada tiene que ver con la política 
moderna; es muy importante señalar que la economía nacional no existe 
siempre en el momento en que es prestado.”3 
 
                                                           
2 http://www.monografias.com/trabajos19/areas-de-actividad/areas-de-actividad.shtml 
3
 http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa) 
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En esta microempresa ubicada en el cantón Rumiñahui y como se trata de 
distribución de productos y suplementos alimenticios la adoptaremos como 
una empresa que brinda un servicio a través de dichos productos, que se los 
comercializará pero de forma directa hacia el consumidor es decir estaremos 
en contacto permanente con el consumidor, se venderá el producto de puerta 
en puerta con una atención personalizada enfocándose siempre a  satisfacer 
las necesidades y expectativas del  cliente con un producto de  calidad y 
buen servicio. 
 
1.4.3 MARKETING   
 
“Es «el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos 
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios».2 
También se le ha definido como el arte o ciencia de satisfacer las 
necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. Es en 
realidad una subciencia o área de estudio de la ciencia de Administración.”4 
 
Se establecerá políticas de compras con proveedores, de ventas con los 
clientes como también hacia nuestros productos, precios, mercado así como 
la distribución del mismo para poder tener una participación considerable en 
el mercado tanto local como internacional  creando políticas de compra, 
venta, distribución para que este producto llegue a posicionarse en el 
mercado en función a lo que el cliente quiere comprar y que cubra sus 
expectativas. 
 
 
 
 
                                                           
4 Philip  Kotler. FUNDAMENTOS DE MARKETING. 6ª edición. Pearson Educación de México, S.A. 
pp. 712 
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1.4.4 ÁREA DE TALENTO HUMANO 
 
“Los Recursos Humanos son todas aquellas personas que integran o forman 
parte de una organización. El objeto del Departamento de Recursos 
Humanos es conseguir y conservar un grupo humano de trabajo cuyas 
características vayan de acuerdo con los objetivos de la empresa, a través 
de programas adecuados de reclutamiento, selección, capacitación y 
desarrollo.”5 
 
Esta área dentro de la microempresa básicamente se encargará de 
seleccionar el personal con el perfil adecuado y las ganas de superación que 
necesita la organización para posteriormente ser reclutados para colaborar 
con las ventas de la microempresa, como también la capacitación del 
personal para lo que se refiere a ventas puerta a puerta, para esto este 
departamento se encargara de brindar  motivación, así la microempresa 
recibirá de pate del trabajador un 100% de trabajo y las tareas serán mejor 
cumplidas, encaminadas hacia el objetivo principal de la microempresa.   
 
1.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
La estructura organizativa del negocio influirá directamente enfocada hacia la 
función y ejecución de tareas dentro y fuera de la empresa de parte de nivel 
institucional como el nivel operacional es decir reglas, procedimientos, 
trámites y otras limitaciones a que se ven enfrentados los trabajadores en el 
desarrollo de su trabajo, de sus condiciones laborales y en su rendimiento 
profesional. 
En la organización se tendrá una estructura organizativa horizontal, con una 
detallada cadena de valor y tramos de control corto en el trabajo en equipo, 
                                                           
5 http://www.monografias.com/trabajos19/areas-de-actividad/areas-de-actividad.shtml 
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ya que las estructuras horizontales facilitan mejor el trabajo en equipo y 
nuevos desafíos en el ambiente laboral. 
Existen algunos elementos que se consideran claves en la estructura 
organizativa de una empresa: 
 
1.5.1 AUTORIDAD, RESPONSABILIDAD Y DELEGACIÓN 
 
Del latín "auctoritas", la autoridad es el poder, la potestad, la legitimidad o la 
facultad. Por lo general se refiere aquellos que gobiernan o ejercen el 
mando. La autoridad también es el prestigio ganado por una persona u 
organización gracias a su calidad o a la competencia de cierta materia. 
 
1.5.2 ORGANIZACIÓN APLANADA 
 
Se caracterizará por tener esta estructura ya que los niveles de comunicación 
son mejores y los distintos problemas dentro de la organización pueden ser 
solucionados más fácilmente y con mayor efectividad sin importar que tan 
pequeño sea el problema, además fortalece el trabajo en equipo y el clima 
organizacional para que el trabajador se sienta en un buen ambiente de 
trabajo y desempeñe su labor sea más eficiente.  
 
GRÁFICO N° 2. ORGANIZACIÓN APLANADA 
 
  
 BGerente Propietario  
Vendedor operativo  
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1.5.3 ESPECIALIZACIÓN DEL TRABAJO 
 
Se dará a cada trabajador según su experiencia y perfil de trabajo su área 
donde pueda desenvolverse mejor y aportar con más a la organización, caso 
contrario se le dará su respectiva capacitación dependiendo el perfil que se 
necesite conseguir en a organización 
 
1.5.3.1 DISTRIBUCIÓN DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES 
 
Las áreas de actividad, son conocidas también como áreas de 
responsabilidad, departamentos o divisiones de personas, están en relación 
directa con las funciones básicas que realiza la microempresa a fin de lograr 
sus objetivos. Dichas áreas comprenden actividades, funciones y labores 
homogéneas para todas las personas que participan en ella. 
 
La efectividad de una empresa no depende del éxito de un área funcional 
específica; sino del ejercicio de una coordinación balanceada entre las 
etapas del proceso administrativo y la adecuada realización de las 
actividades de las principales áreas funcionales, mismas que son las 
siguientes: 
  
1.5.3.2 DEPARTAMENTALIZACIÓN 
 
“Es la división y el agrupamiento de las funciones y actividades en unidades 
específicas, con base en su similitud. 
 
Al departamentalizar, es conveniente observar la siguiente secuencia: 
 
• Listar todas las funciones de la empresa. 
• Clasificarlas. 
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• Agruparlas según un orden jerárquico. 
• Asignar actividades a cada una de las áreas agrupadas. 
• Especificar las relaciones de autoridad, responsabilidad, y obligación 
entre las funciones y los puestos. 
• Establecer líneas de comunicación e interrelación entre los 
departamentos.”6 
 
En la microempresa de productos alimenticios Omnilife ya que es una 
microempresa pequeña se creará  departamentos que aunque pequeños 
cumplirán una función específica, donde se sustentarán las funciones 
administrativas como son: Planeación, Organización, Dirección y Control, los 
cuales trabajaran interrelacionados uno al otro encaminados hacia el objetivo 
de la empresa y la satisfacción de nuestros consumidores.  
 
GRÁFICO N° 3. DEPARTAMENTOS DENTRO DE LA 
MICROEMPRESA 
 
 
Se lo hará en base al cargo jerárquico que el individuo desempeñe en la 
empresa hacia un nivel menor siempre y cuando sea en forma constructiva 
para el mejoramiento de la empresa, y que el individuo no solo se sienta 
presionado por cumplir una tarea específica sino ser capaz de hacer que esa 
                                                           
6 http://www.monografias.com/trabajos11/worgfor/worgfor.shtml#DE%C3%80RT 
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tarea se cumpla con el y sus compañeros de trabajo adoptando así 
responsabilidades ganadas por el mismo trabajador  
 
1.5.3.3 CADENA JERÁRQUICA O DE MANDO 
 
“Jerarquía Una jerarquía es necesaria para la unidad de la dirección. Pero la 
comunicación lateral es también fundamental, mientras que los superiores 
sepan que está ocurriendo tal comunicación. La cadena escalonada se 
refiere al número de niveles en la jerarquía desde la autoridad de mayor nivel 
hasta el más bajo de la organización”7 
 
En esta organización como se tendrá una estructura horizontal ya que es una 
microempresa y la cadena jerárquica ya que se manejara será de gerente 
propietaria a vendedor operativo ya que solo estarán 2 personas a cargo de 
la microempresa por lo tanto son encargadas de atender todas las 
necesidades dentro de la organización desde la más pequeña hasta la más 
crítica que pueda  afectar a la organización. 
 
1.5.3.4 CENTRALIZACIÓN Y DESCENTRALIZACIÓN. 
 
En esta organización se llevara a cado la función descentralizada ya que por 
ser una organización pequeña los niveles de autoridad estarán dispersos en 
diferentes niveles impulsando así al trabajador desempeñarse con mayor 
interés en su labor.  
 
 
 
 
                                                           
7 http://es.wikipedia.org/wiki/Jerarqu%C3%ADa 
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1.5.3.5 AMPLITUD ADMINISTRATIVA 
 
Se tendrá una amplitud extensa pero con un número de trabajadores bajo 
para poder monitorear las tereas asignadas desde el principio con hojas de 
ruta, hora de entrada y salida a visitar a los consumidores ya que se tendrá 
que visitar puerta a puerta, no se contará con mucho personal ya que será 
una empresa pequeña que dará plazas de trabajo según el nivel de 
crecimiento del producto en el mercado,   
 
1.6 ESTRUCTURA FUNCIONAL 
 
“La organización funcional determina la existencia de diversos 
supervisores, cada cual especializado en determinadas áreas. Esto 
determina que la organización funcional no cumple con el principio de unidad 
de mando.”8 
 
Omnilife se dedicará al desarrollo, producción y distribución de suplementos 
alimenticios tendrá una estructura funcional básica de 4 funciones 
importantes dentro de una organización sin importar el tamaño de esta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
8 http://es.wikipedia.org/wiki/Estructura_funcional 
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GRÁFICO N° 4. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACIÓN  
 
 
 
 
 
 
 
1.6.1 DISEÑO DE FLUJOGRAMAS DE PROCESOS 
 
“El Flujograma o Diagrama de Flujo, es una gráfica que representa el flujo o 
la secuencia de rutinas simples. Tiene la ventaja de indicar la secuencia del 
proceso en cuestión, las unidades involucradas y los responsables de su 
ejecución.”9 
 
 
 
 
                                                           
9 CHIAVENATO Alberto. ORGANIZACIÓN Y CONTROL. 3ra Edición. Mc Graw Hill. 1993 
Colombia. Pag. 69 
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GRÁFICO N° 5. INDICADORES DE PROCESO PARA ASIGNAR 
UNA TAREA 
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GRÁFICO N° 6. DIAGRAMA DE PROCESO DE COMPRA PARA LO S 
PRODUCTOS DE LA DISTRIBUIDORA OMNILIFE 
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CONSUMIDOR 
GRÁFICO N° 7. DIAGRAMA DE PROCESO DE VENTA PARA LOS  
PRODUCTOS DE LA DISTRIBUIDORA OMNILIFE 
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CAPITULO 2 
 
2 ESTUDIO DE MERCADO 
 
El estudio de mercado es la “primera parte de la investigación formal del 
estudio consta básicamente de la determinación de la oferta y la demanda 
puede obtenerse fácilmente de fuentes de información secundarias en 
algunos productos, siempre es recomendable la investigación de fuentes 
primarias”.10   
 
2.1 ESTRUCTURA DEL MERCADO 
 
La forma o estructura de mercado describe el estado de un mercado con 
respeto a la competencia, también es muy necesario tener un conocimiento 
suficientemente bueno y actualizado del producto y de todos los 
componentes de la estructura, es decir de todos los factores que inciden y a 
las cuales se enfrentará la microempresa. Estos elementos son:  
• El consumidor, cliente o usuario 
• La competencia 
• Los comercializadores o distribuidores 
• Los proveedores 
 
2.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
 
Los mercados son los consumidores finales de nuestro o cualquier producto 
creado por el hombre de que oferte en el mismo, nuestro objetivo 
fundamentalmente en identificar y definir las oportunidades que tiene nuestro 
                                                           
10
 BACA URBINA, Gabriel. EVALUACION DE PROYECTOS. Mexico2008. Mc Graw Hill. 5ta. Edición. Pág. 
7 
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producto frente a los de la competencia hacia el consumidor final evaluando 
así: 
 
• Motivaciones de consumo 
• Sus hábitos de compra 
• Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la ompetencia 
• Su aceptación de precio 
• Presentaciones, envases, formas y tamaños. 
 
 2.2.1 GENERAL. 
 
Realizar una investigación de mercado, que determine si los productos que 
se va a ofrecer  al mercado van a tener a la acogida  esperada de parte del 
consumidor final. 
 
 
2.2.2 ESPECÍFICOS. 
 
1. Tomar una muestra poblacional dentro del mercado donde se 
pretende introducir el producto  
 
2. Recolectar información primaria a través de encuestas las cuales se 
procederá a realizar en el transcurso de la investigación. 
 
3. Determinar un mercado objetivo donde estos productos tengan una 
buena aceptación. 
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2.2.3 HIPÓTESIS. 
 
1. Con esta investigación se aclarará en que porcentaje consumen las 
personas este producto en el sector de Sangolquí. 
 
2. La falta de información de las personas comprobará que estos 
productos no han sido totalmente posicionados en el mercado actual 
por falta de publicidad o desinterés de la gente 
2.3 CARACTERÍSTICAS DE POBLACIÓN Y SELECCIÓN DE LA 
MUESTRA 
 
Con cierta frecuencia se escuchan afirmaciones como: "todas las mujeres 
son "o" todos los hombres son..." las cuales se sustentan en una de dos 
situaciones:  
 
• En lo mucho o poco que la persona ha oído o leído respecto al 
grupo en mención  
• En lo mucho o poco que haya experimentado en su trato con 
cierto número de miembros del grupo en cuestión. Pero 
definitivamente 
 
Es seguro que no puede sostenerse que estas afirmaciones se sustentan en 
una  experiencia directa con todos los hombres o todas las mujeres que 
existan o vayan a existir. 
 
Para el presente estudio se tomará como referencia el sector centro del 
Cantón Rumiñahui donde mediante el método de la observación se ha 
determinado un flujo importante de personas como son: Parque Turismo, 
Parque Juan de Salinas, y la Av. Abdón Calderón que donde a diario 
transitan personas que adquieren productos de consumo masivo ya que en 
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esta avenida se encuentran los supermercados como son: TIA, SANTA 
MARIA, AKI  es por esto que se ha delimitado la zona de investigación en 
este sector. 
 
2.3.1 LA MUESTRA 
 
“Es la actividad por la cual se toman ciertas muestras de una población de 
elementos de los cuales vamos a tomar ciertos criterios de decisión, el 
muestreo es importante porque a través de él podemos hacer análisis de 
situaciones de una empresa o de algún campo de la sociedad.”11 
 
Según el ILUSTRE MUNICIPIO DE RUMIÑAHUI después del censo 
poblacional realizado el año pasado se ha determinado que en el cantón de 
Rumiñahui la ciudad de Sangolquí que la población ha tenido un crecimiento 
estimado del 8% de la población total teniendo así un total de 105879 
habitantes en el cantón de Rumiñahui según el diario “EL CUIDADANO” que 
circula todos los Lunes de cada semana  
 
2.3.2 TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Es un número de personas que componen la muestra extraída de un 
determinado sector de la  población, necesarios para que los datos obtenidos 
sean representativos dentro de una población o sector determinado. 
 
El tamaño de la muestra o selección de la muestra en “estadística una 
muestra (también llamada muestra aleatoria o simplemente muestra) es un 
subconjunto de casos o individuos de una población estadística”12 
                                                           
11 http://www.facebook.com/?ref=tn_tnmn#!/ 
12
 http://es.wilkipedia.org/wiki/Muestra_estad 
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La necesidad de obtener el tamaño de la muestra es por la imposibilidad de 
realizar encuestas o algún método de recolección de datos a todo la 
población del sector donde se va a realizar la investigación ya que esto 
representa costos elevados y es por tal razón que se selecciona un 
subconjunto de todo ese universo o población para el estudio.   
 
El tamaño de la muestra depende de tres aspectos fundamentales que son: 
 
• Del error permitido  
• El nivel de confianza con el que se desea el error 
• El carácter finito o infinito de la población 
 
La fórmula que nos permitirá determinar el tamaño de la muestra 
dependiendo la población es: 
 
N    *    Z2    *    P    *    Q         
n= 
E2 (N  -  1) + Z2   *   P   *   Q 
 
• n =  Tamaño de la muestra   
• N =  Población o universo 
• P, Q =  Probabilidad con la que se presenta el fenómeno 
• Z =  Valor de Z crítico 
• E =  Margen de error permitido  
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El valor de N es considerado toda la población del sector de Sangolquí 
entonces se ha considerado a todo el macro entorno sin importar género, 
posición económica, edad entre otros dándonos como resultado: 
 
N = 105879   
 
El valor de P o el valor de la Proporción esperada 5% correspondiente a 0.05 
con lo que tenemos: 
 
P = 5% (0.05) 
 
Como podemos observar el valor de P es el 5% de probabilidad esperada 
entonces el valor de Q o el valor de no concurrencia será: 
 
Q = 1- P 
Q = 1 – 0.05 
Q = 95%   (0.95) 
 
El nivel de confianza para el tamaño del mercado es de 95% correspondiente 
a un Z crítico de 1.96 
 
Z = 1.96 
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Nivel de Confiabilidad para la Estimación 
 
Nivel de 
confianza 
99% 98% 95% 90% 
Z crítico 2.58 2.33 1.96 1.65 
 
Elaborado por: Bladimir 
Simba    
 
 
Por último el porcentaje de error que se estima que la muestra pueda variar 
es del 5% el cual equivale a un error de: 
 
E = 5% (0.05) 
 
Fórmula para calcular el N° de Encuestas: 
 
N    *    Z2    *    P    *    Q         
n= 
E2 (N  -  1) + Z2   *   P   *   Q 
 
105879 * (1.96)2 * 0.05* 0.95         
n= 
(0.05)2 * (105879 - 1) + (1.96)2 * 0.05 * 0.95 
 
  
33
19320.38 
n= 
264.88 
 
 
n= 72.94 
 
= 73 
 
Según estos resultados se ha determinado que se elaborarán 100 encuestas 
ya que es mejor redondear la cifra a,  y se aplicarían a personas de entre 18 
años de edad en adelante que residan en el sector de Sangolquí del Cantón 
Rumiñahui entre ellos se encuestará a personas entre 18 a 60 años de edad 
ya que ellos tienen el suficiente poder adquisitivo para suministrarse de este 
producto   
 
2.4 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
 
“La segmentación de mercados es un proceso mediante el cual se identifica 
o se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el 
mercado en varios sub mercados o segmentos de acuerdo a los diferentes 
deseos de compra y requerimientos de los consumidores”13. “Esto no esta 
arbitrariamente impuesto sino se deriva del reconocimiento de que el total de 
mercado está hecho de subgrupos llamados segmentos”14 
 
Para la segmentación de mercado es muy importante conocer los 2 factores 
como son las necesidades del consumidor y crear un producto para alcanzar 
cubrir las necesidades del sub mercado escogido. Nuestro producto se lo va 
                                                           
13
 http://sistemas.itpl.edu.mx/tutoriales/mercadotecnia1/t35.htm 
14
 http:/es.wipidedia.org/wiki/Segmneto_de_mercado 
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a comercializar para satisfacer una de las necesidades básicas de las 
personas o clientes tomando en cuenta los deseos de los mismos. El fin de 
este análisis es satisfacer las necesidades de nuestros consumidores 
potenciales, que es el actor final y potencial. 
Por otro lado hay un número de factores que influyen en la segmentación de 
mercados ya que del buen escogimiento de ellos depende el obtener un 
conocimiento profundo del mercado y como la microempresa debe 
comportarse con el segmento escogido. 
  
Para el presente estudio para segmentar el mercado tomaremos como 
referencia los datos proporcionados por el ILUSTRE MUNICIPIO DE 
RUMIÑAHUI ya  según el censo poblacional realizado el año pasado se ha 
determinado que en el cantón de Rumiñahui la ciudad de Sangolquí que la 
población ha tenido un crecimiento estimado del 8% de la población total 
teniendo así un total de 100.000 habitantes en el cantón de Rumiñahui según 
el diario “EL CUIDADANO” que circula todos los Lunes de cada semana  
 
Tomando en cuenta que es un producto natural y alimenticio nutricional que 
lo puede consumir todo tipo de persona, de cualquier género, edad, se ha 
segmentado de la siguiente manera: 
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TABLA N°1 PERFIL DEL DEMANDANTE 
 
SEGMENTO DE MERCADOS 
CRITERIOS  SEGMENTOS 
Ingresos Mensuales US $ 300 a US $ 800 
Clase social Clase media 
Edad 
De 5 a 80 o más años de 
edad 
Género Masculino o femenino 
Frecuencia de adquisición del producto Semanalmente 
Ubicación geográfica 
Centro de Cantón 
Rumiñahui 
Producto estrella 
Productos Alimenticios y 
Energizantes 
  Elaborado por: Bladimir Simba       
 
Se ha segmentado de la siguiente manera ya que las personas menores a 
esta edad no cuentan con el suficiente poder adquisitivo para comprar o 
adquirir estos productos, en cambio las personas que sobrepasan este límite 
de edad cuentan con este poder adquisitivo en especial las amas de casa 
que son quienes adquieren este tipo de productos con mucha más frecuencia 
para sus hijos o  cónyuges y familia en general. 
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2.4.1 SEGMENTO DE MERCADO POTENCIAL 
 
Hace ya algunos años atrás, llevar una vida sana y equilibrada ha tomando 
empuje y fuerza, debido a los grandes índices de muerte prematura y 
obesidad. 
Muchos estudios médicos revelan que la mayor y principal causa de 
enfermedades se deben a malos hábitos alimenticios y al sedentarismo. Por 
lo cual se ha hecho grandes campañas a nivel mundial del concepto BEING 
ALIVE. 
 
En la actualidad, las marcas de bebidas gaseosas están invirtiendo en 
campañas destinadas al mercado de gente que busca una vida más 
saludable, entre estas Coca Cola Light y Sprite 0. Adicionalmente, las 
influencias de estrellas de cine y televisión, quienes reflejan un cuerpo 
esbelto y saludable, hacen que el hecho de mantenerse sano y delgado sea 
una fuerte tendencia. Conjuntamente, hay una disposición muy marcada a 
nivel mundial a desarrollar la medicina natural como la Homeopatía, 
Acupuntura y entre otros. 
 
Los energizantes como Red Bull, Ciclón, etc, han aprovechado esta 
mencionada tendencia, pero no al 100%, ya que Being Alive, busca 
productos bio energizantes, mientras que estos son energizantes, pero no 
“Bio” como son los productos de la marca Onmilife, en general muchos 
mercados internacionales buscan una segunda alternativa como son los 
productos orgánicos, naturales y saludables. Esto refleja que muchos 
productos naturales están ingresando al mercado tanto nacional como 
internacional  con productos que en su mayoría son energizantes para que 
en la actualidad sean enfocados para satisfacer esta creciente demanda. 
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2.4.2 MERCADO OFERTA  
 
Se considera como oferta todos los productos que sean orgánicos, naturales, 
vitamínicos y energizantes y también tipos de negocios parecidos al de 
Omnilife. Estos se los puede encontrar en: 
 
2.4.2.1 ALMACENES NATURISTAS 
 
Se consideran a los almacenes naturales como parte de la oferta en el 
mercado, debido a que también ofrecen productos alternativos y saludables 
para personas que buscan mantenerse en forma de manera natural, pero no 
son productos que se vendan por su buen sabor sino únicamente para salud. 
Por otra parte, Onmilife, enfoca los productos alimenticios resaltando el buen 
sabor como una balanceada dieta para mejorar la salud. 
 
Estos almacenes lo conforman franquicias americanas como GNC y 
Dietmarket. Adicionalmente, los negocios de mercadeo en red como, 
Herbalife, Tahitian Noni International, también ofrecen productos naturales, 
energizantes y vitamínicos. Los lugares informales ubicados en la ciudades 
como Quito, Guayaquil, Cuenca, etc y Farmacias también se consideran 
como oferentes en el mercado. 
 
2.4.2.2 MERCADO DE DEMANDA 
 
Los principales compradores Omnilife son personas de ambos géneros 
residentes en el sector de Sangolquí que comprenden entre los 18 años de 
edad en adelante, de clase social media típica, media alta y alta, que buscan 
una vida y alimentación sana. 
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Se puede definir dos tipos de clientes: Los sanos y los enfermos. Los sanos 
se subdividen en reactivos y proactivos, los primeros se identifican como los 
que se guían solo por sus respectivos gustos y preferencias. Mientras que 
los proactivos se guían por mantenerse sanos. 
Las personas enfermas consumen este tipo de productos para sanarse o 
para tener una mejor calidad de vida. 
 
2.5 DISEÑO DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECUPERACIÓN DE LA 
INFORMACIÓN. 
 
En esta investigación se citará diferentes fuentes para recolectar información 
que nos servirá de gran ayuda en nuestro estudio como lo son las encuestas 
ya que en el estudio de mercado nos ayudará a definir nuestro mercado 
objetivo, es decir a qué mercado se inclinaría este tipo de productos y cuánto 
estarían dispuestos los consumidores a pagar por el producto final. 
 
También se implementará la herramienta del Focus Group ya que a través 
de un grupo se llegará a definir y experimentar un mercado objetivo 
retroalimentándose de información valiosa que ayudará a una mejor 
participación en el mercado que se llegue a definir; además se aprovechará 
la participación el grupo que participa en el focus group para realizar una 
entrevista individual al grupo que asistirá a este focus group ya que sirve 
para obtener información acerca de las necesidades y la manera de 
satisfacerlas, así como concejo y comprensión por parte del usuario para 
toda idea o método nuevo. 
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2.6 EMISION DE ENCUESTA, DE ACUERDO AL OBJETIVO DE LA 
INVESTIGACIÓN 
 
1.- ¿USTED  INCLUYE DENTRO DE SU DIETA ALIMENTICIA DIARIA 
PRODUCTOS DE NUTRICION CELULAR? 
 SI     NO   
  
2.- ¿QUE TIPO DE PRODUCTO DE NUTRICION CELULAR USTED 
CONSUME? 
ENERGIZANTES   ALIMENTACION COMPLEMENTARIA 
 ANTIAZUCARES 
 
3.- ¿COMO USTED SE ABASTECE DE PRODUCTOS DE NUTRICION 
CELULAR? 
BODEGAS  SUPERMERCADOS      
DISTRIBUIDORES AUTORIZADOS  
 
4.- ¿CON QUÉ FRECUENCIA CONSUME PRODUCTOS DE NUTRICION 
CELULAR?  
DIARIO     2 VECES POR SEMANA  1 VEZ POR SEMANA
        1 VEZ CADA 15 DIAS   
5.- ¿CUANTO DESTINA DE SU PRESUPUESTO A LA COMPRA DE 
PRODUCTOS DE NUTRICION CELULAR? 
$10 – $30  $30 - $60 $30 – 120$  MÁS DE $120
   
6.- ¿CUÁL ES LA MARCA DE PRODUCTOS DE NUTRICION CELULAR 
QUE USTED PREFIERE? 
HERBALIFE   OMNILIFE  FOREVER  OTROS 
ESPECIFIQUE 
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7.- ¿CUÁL ES EL MOTIVO PARA INCLUIR EN SU DIETA EL CONSUMO 
DE PRODUCTOS DE NUTRICION CELULAR?  
CONTROLAR SU PESO  MEJORAR SU SALUD  MEJORAR 
SU DIETA   
OTROS 
 
2.5.1 ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN.  
 
Con los resultados que obtengamos de la investigación de mercado se 
procederá a tabular y analizar la información obtenida,  para esto 
utilizaremos datos estadísticos como la media aritmética, desviación 
estándar, moda, entre otras, posteriormente se graficará los resultados 
obtenidos en la investigación mediante tablas de frecuencia, pasteles de 
porcentaje, coordenadas, entre otros  
 
2.5.2 TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
Según los resultados obtenidos en la aplicación de las encuestas dirigidas a 
las personas el sector de Sangolquí en distintos sitios donde el flujo de 
personas a ciertas horas es abundante como son:  
 
• PARQUE TURISMO 
• PARQUE JUAN DE SALINAS 
• SUPERMERCADOS TIA 
• SUPERMERCADOS SANTA MARIA  
• SUPERMERCADOS  AKI  
 
Mediante los resultados obtenidos de el estudio y mediante las encuestas 
realizadas en los sitos antes mencionados se ha podido obtener los 
resultados de las preferencias del consumidor hacia este tipo de productos 
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de los cuales se ha representado gráficamente en cuadros te tabulación cada 
una de las preguntas de la encuesta esto en base para una mejor 
interpretación, análisis y comprensión de los mismos, cada pregunta nos 
ayudara a comprobar la viabilidad de nuestra microempresa, el análisis de 
las encuestas es la parte fundamental para desarrollo del plan de negocios 
ya que nos permite identificar el comportamiento y preferencias de nuestros 
posibles consumidores a los cuales va dirigido nuestro producto. 
 
2.6 PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
Mediante la aplicación y la aceptación de las encuestas realizadas a las 
personas pertenecientes al cantón Rumiñahui se procederá a la recopilación 
y tabulación de esta información respectivamente el análisis de cada 
pregunta de la encuesta. 
 
Pregunta N° 1   GRÁFICO N°8 
 
1.- ¿Usted  incluye dentro de su dieta alimenticia diaria productos de 
nutrición celular? 
 
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 63 63% 
NO 37 37% 
TOTAL 100 100% 
  Elaborado : Bladimir Simba      
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1.- ¿Usted  incluye dentro de su dieta alimenticia diaria productos de 
nutrición 
celular?
SI
63%
NO
37%
0%
¿USTED  INCLUYE DENTRO DE SU 
DIETA ALIMENTICIA DIARIA 
PRODUCTOS DE NUTRICION 
CELULAR?
 
CONCLUSION PREGUNTA N°1 
 
Se ha podido observar mediante el gráfico anterior que de un total de 100 
personas encuestadas en los alrededores del sector de Sangolquí hemos 
obtenido como resultado final que a un 63% de las personas consumen 
productos de nutrición celular resaltando que aunque los mismos sean de 
diferentes marcas mientras tanto un 37% de las personas encuestadas dicen 
que no consumen este tipo de productos, esto ya que por la falta de 
información, publicidad no han sido lo suficientemente explotados estos 
productos dentro de este mercado sin embargo aceptaron nuestra encuesta. 
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Pregunta N° 2   GRÁFICO N°9 
 
¿Qué tipo de producto de nutrición celular usted consume? 
 
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
ENERGIZANTES 35 35% 
ENFERMEDADES 30 30% 
ANTIAZUCARES 35 35% 
TOTAL 100 100% 
  
Elaborado: Bladimir Simba 
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Pregunta N° 2 
 
¿Qué tipo de producto de nutrición celular usted 
consume?
ENERGIZA
NTES
35%
ENFERME
DADES
30%
ANTIAZUC
ARES
35%
¿QUE TIPO DE PRODUCTO DE 
NUTRICION CELULAR USTED 
CONSUME?
 
CONCLUSION PREGUNTA N°2  
A través del estudio realizado en el sector de Sangolquí, mediante el cuadro 
se ha procedido a tabular la pregunta N° 2, en la c ual podemos apreciar que 
se las personas del sector suelen consumir este tipo de producto de nutrición 
celular aunque no diariamente pero, consumen muy menudo aunque ellos no 
lo hayan tomado muy en cuenta, lo que se ha podido concluir es que la 
publicidad han impulsado a ciertos productos energizantes a posesionarse 
en este mercado, no solo en este sector sino a nivel Nacional como lo es: 
Red Bull, Gatorade, Powerade, entre otras marcas que si bien son productos 
energizantes similares tienen una publicidad fuerte patrocinados por 
empresas grandes y publicitada por diferentes deportistas reconocidos del 
País. 
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Pregunta N° 3   GRÁFICO N°10 
 
¿Como usted se abastece de productos de nutrición celular? 
 
 
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
BODEGAS  0 0% 
SUPERMERCADOS 10 10% 
DIST. AUTORIZADOS 59 59% 
OTROS 31 31% 
TOTAL 100 100% 
  
Elaborado: Bladimir Simba 
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BODEGAS
0%
SUPERME
RCADOS
10%
DIST. 
AUTORIZA
DOS
59%
OTROS
31%
¿COMO USTED SE ABASTECE DE 
PRODUCTOS DE NUTRICION 
CELULAR?
 
 
CONCLUSION PREGUNTA N°3 
 
A través de esta investigación se ha podido identificar que las personas del 
sector de Sangolquí consumen productos de nutrición celular o suplementos 
alimenticios han tenido una buena acogida para ciertos productos como la 
mayoría de personas que solo conocen solo los productos energizantes,  es 
por eso que ciertos consumidores no se confían en un 100% de que estos 
productos sean expendidos en cualquier lugar como podemos ver la mayoría 
de consumidores confían en que el expendio adecuado sea con 
distribuciones autorizadas, es decir que de 100% de personas encuestadas 
un 59% lo compra en lugares donde la distribución sea autorizada por la 
marca mientras que una la diferencia lo adquiere en Supermercados, tiendas 
de barrio, entre otros que son los que mas cerca están del domicilio del 
cliente.    
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Pregunta N° 4   GRÁFICO N°11 
 
¿Con qué frecuencia consume productos de nutrición celular? 
 
 
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
2 VECES POR SEMANA 15 15% 
1 VEZ POR SEMANA 48 48% 
1 VEZ CADA 15 DIAS 37 37% 
TOTAL 100 100% 
  
Elaborado: Bladimir Simba 
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CONCLUSION PREGUNTA N°4 
 
Nuestros posibles consumidores potenciales adquieren este tipo de 
productos 1 vez por semana con un 48% y los consumidores que están entre 
el 15% se deberá considerar este porcentaje ya que se tratará de que se 
vuelva 2 o 3 veces por semana que consuman nuestro producto, mientras 
que el 37% que lo consume cada 15 días se buscará estrategias de mercado 
para no perder a este grupo de consumidores.   
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Pregunta N° 5   GRÁFICO N°12 
 
¿Cuánto destina de su presupuesto a la compra de productos de 
nutrición? 
 
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
NADA 37 37% 
US $10 A US $30 21 21% 
US $30 A US $60 33 33% 
US $60 A US $120 9 9% 
TOTAL 100 100% 
  
Elaborado : Bladimir Simba         
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Pregunta N° 5 
 
¿Cuánto destina de su presupuesto a la compra de productos de 
nutrición? 
NADA
37%
$10 A $30
21%
$30 A $60
33%
$60 A 
$120
9%
¿CUANTO DESTINA DE SU 
PRESUPUESTO A LA COMPRA DE 
PRODUCTOS DE NUTRICION 
CELULAR?
 
 
CONCLUSION PREGUNTA N°5 
 
Las personas encuestadas han demostrado que cierto número de personas 
representado por el 9% de la población total encuestada compra estos 
productos con la mayor cantidad en términos monetarios llegando así a $ 
120 dólares americanos.  
Los consumidores como podemos apreciar en este gráfico no están 
acostumbrados a  pagar mucho dinero por este tipo de productos es más un 
37% no lo paga lo consume   
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Pregunta N° 6   GRÁFICO N°13 
 
¿Cuál es la marca de productos de nutrición celular que usted prefiere? 
 
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
HERBALIFE 25 25% 
OMNILIFE 31 31% 
NATURALES GARDEN 17 17% 
FOREVER 12 12% 
NATURISTAS 15 15% 
TOTAL 100 100% 
  
Elaborado : Bladimir Simba         
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Pregunta N° 6 
 
¿Cuál es la marca de productos de nutrición celular que usted prefiere? 
 
 
 
CONCLUSION PREGUNTA N°6 
 
En el cuadro se puede apreciar que existen diversas marcas de productos de 
nutricional o alimenticios como base se ha tomado los más representativos 
es así que las personas en algún momento de su vida lo han comprado sin 
importar marca, lugar o valor monetario, esto se a tabulado según los 
resultados de las encuestas dándonos que nuestra marca auspiciante tiene 
una gran acogida en este sector, según los encuestados lo adquirieron 
porque se lo recomendaron alguna vecina, familiar, y probaron su efectividad 
llegando así a ser fieles consumidores de la marca, con la diferencia que 
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ahora tendrán mayor facilidad ya que se tendrá un distribuidor directo aquí en 
el valle de Omnilife y lo podrán adquirir sin ningún recargo adicional.      
 
Pregunta N° 7   GRÁFICO N°14 
 
¿Cuál es el motivo para incluir en su dieta el consumo de productos de 
nutrición celular? 
 
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
CONTROL DE PESO 26 26% 
MEJORAR LA SALUD 45 45% 
MEJOR ESTILO DE VIDA 29 29% 
TOTAL 100 100% 
  
Elaborado:  Bladimir Simba         
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¿Cuál es el motivo para incluir en su dieta el consumo de productos de 
nutrición celular? 
 
 
 
CONCLUSION PREGUNTA N°7 
 
Como podemos apreciar que un 45% el porcentaje mayor en esta pregunta 
quiere o le interesa cuidar su salud mientras que un 29% quiere tener un 
mejor estilo de vida es decir cuidar mejor su alimentación diaria, por otro lado 
el 29% restante le interesa controlar mejor su peso y necesitan probar 
productos en los cuales ayuden a controlar su peso y en otros casos a bajar 
de peso.  
 
 
 
 
  
55
2.6.1 ANÁLISIS DE LA OFERTA  
 
“Se define la oferta como aquella cantidad de bienes o servicios que los 
productores están dispuestos a vender a los distintos precios de mercado. 
Hay que diferenciar la oferta del término cantidad ofrecida, que hace 
referencia a la cantidad que los productores están dispuestos a vender a un 
determinado precio.”15 
 
El termino oferta se puede definir como el número de unidades de un 
determinado bien o servicio que los vendedores están dispuestos a vender a 
determinados precios. Obviamente, el comportamiento de los oferentes es 
distinto al de los compradores. Un alto precio les significa un incentivo para 
producir y vender más de ese producto. A mayor incremento en el precio, 
mayor será la cantidad ofrecida. 
Se ha enfocado esta investigación para determinar y cuantificar la oferta a la 
identificación de establecimientos del sector que estén ofreciendo similares 
productos como son de nutrición celular, en los alrededores del sector 
encontramos 4 locales que pueden ser nuestra mayor competencia.  
 
Herbalife que se ha posicionado satisfactoriamente en el sector ya que ha 
formado grupos de personas en diferentes sectores del Cantón con sitios de 
concentración en donde muchas de las personas que son sus colaboradores 
han asistido a estos establecimientos y se han involucrado directamente con 
la empresa abarcando un 48% del mercado objetivo.  
 
Mientras tanto un 29% del mercado objetivo están los Centros Naturistas 
que asociados con diferentes productos nutricionales y marcas que casi no 
se han visto en el mercado nacional pese que aparecieron como pioneros 
                                                           
15 http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta 
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estos centros naturistas no han sido explotadas en el mercado, esto ya que 
son productos artesanales que si ciertamente tienen un grado de efectividad 
los consumidores no le han dado mucha importancia ya que muchos de ellos 
no cuenta con un registro sanitario, fecha de fabricación ni caducidad.   
 
Omnilife aunque sus productos no han tenido la suficiente acogida en este 
sector de Sangolquí tiene una participación en el mercado del 23% gracias a 
vendedores de puerta a puerta  que poco a poco  han hecho conocer a un 
pequeño grupo de personas que han aceptado y acogido esta marca.  
 
2.6.2 ANALISIS DE LA DEMANDA 
 
“La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que 
pueden ser adquiridos en los diferentes precios del mercado por un 
consumidor (demanda individual) o por el conjunto de consumidores 
(demanda total o de mercado), en un momento determinado. La demanda es 
una función matemática.”16 
 
Los consumidores logran una utilidad o satisfacción a través del consumo de 
bienes o servicios, algunos bienes otorgan más satisfacción que otros a un 
mismo consumidor, reflejando su demanda y las preferencias que tenga 
sobre las alternativas que ofrece el mercado. 
 
El objetivo principal es alcanzar con el análisis de la demanda es determinar 
los factores  que afectan el comportamiento  del mercado y las posibilidades 
reales de que el producto o servicio resultante pueda participar efectivamente 
en el mercado.  
                                                           
16 http://es.wikipedia.org/wiki/Demanda_(econom%C3%ADa) 
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La cuantificación de la demanda, o sea de la cantidad de bienes o servicios 
que en el mercado requiere para satisfacer una necesidad o deseo 
específico a un precio determinado para conocer los gustos o preferencias 
de los consumidores. 
La demanda se puede clasificar de distintos puntos de vista: en relación con 
su oportunidad, con su necesidad, con su temporalidad, con su destino y con 
su permanencia. 
 
Se proyectará un crecimiento de la oferta y demanda en base a datos 
estadístico como son: tasa de crecimiento de la población, inflación, como 
también otros que lo limitan como desastres naturales, terremotos, 
inundaciones, golpes de estado donde la economía de un país está en crisis, 
por ejemplo la demanda se la puede proyectar en base a la inflación si el 
resultado entre la demanda esperada y la oferta es negativo es 
recomendable buscar otros giros; a menos que se cuente con la capacidad 
para diferenciar los productos o servicios, creando nichos de mercado 
específicos y capturando clientes de la competencia. 
 
CAPITULO 3 
 
MERCADEO Y COMERCIALIZACION 
 
“En español marketing puede traducirse como mercadotecnia, mercadeo, o 
mercática, que involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de 
mercado, posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde 
este término con el de publicidad, siendo esta última sola una herramienta de 
la mercadotecnia”.17 
 
                                                           
17 http://es.m.wikipedia.org/wiki/Marketing 
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3.1 ANÁLISIS DEL MARKETING MIX 
 
Marketing Mix, Mezcla Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o 
variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para 
cumplir con los objetivos de la compañía. Son las estrategias de marketing, o 
esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de Marketing 
 
GRÁFICO N° 15. MARKETING MIX 
 
 
 
3.2 ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA 
 
“El plan de marketing tiene como objetivo la fijación de estrategias 
comerciales que nos permitan alcanzar la cifra de facturación que recogerá el 
análisis económico- financiero. El plan de marketing, por lo tanto, ha de 
detallar nuestra estrategia global de marketing que nos sirva para explotar 
nuestra oportunidad de negocio y las ventajas competitivas inherentes a la 
misma. El plan de marketing ha de contener el  
QUÉ se va hacer, el 
CÓMO se hará 
CUÁNDO se llevará a cabo y el  
QUIÉN  
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Será el responsable de la implementación de las medidas comercial entre 
clientes, proveedores, de la empresa”18 
 
3.2.1 PRODUCTO BÁSICO 
 
“Cualquier cosa que puede ofrecerse a la atención de un mercado para su 
adquisición, uso o consumo y que satisfaga un deseo o una necesidad”19 
 
Productos de nutrición celular naturales que ayudan a llevar una alimentación 
moderada y brinda energía bienestar y salud, a través de una bebida 
exquisita, de calidad y un buen precio, brindando los siguientes beneficios: 
 
• Efecto energizante. 
• Efectos remineralizantes y tonificantes. 
• Vitaminas A, B y C. 
 
 
3.2.1.1 VALOR AÑADIDO 
 
“Es el valor adicional que adquieren los bienes y servicios al ser transformados 
durante el proceso productivo. El valor agregado o producto interno bruto es el 
valor creado durante el proceso productivo. Es una medida libre de 
duplicaciones y se obtiene deduciendo de la producción bruta el valor de los 
bienes y servicios utilizados como insumos intermedios. También puede 
calcularse por la suma de los pagos a los factores de la producción, es decir la 
remuneración de asalariados, el consumo de capital fijo, el excedente de 
                                                           
18
 http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/inicioempresa/PDPP.htm#I. Introducción2 
19 http://www.mitecnologico.com/Main/DefinicionConceptosBasicosProducto 
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operación y los impuestos a la producción netos de los subsidios 
correspondientes.”20 
 
El valor añadido que tienen estos productos, es ser un energizante natural, 
remineralizante, tonificante y vitamínico, con agradable sabor y con un alto 
grado de nutrición celular, que se dirige a un mercado con tendencias Being 
Alive, donde para sentirse vivo se necesitan productos naturales con altos 
estándares de calidad. 
 
Omnilife, por ser primordialmente un producto energizante, y nutrición 
celular natural, ayuda a disminuir el agotamiento físico, desnutrición o 
debilidad, adicionalmente tiene efectos remineralizantes, tonificantes 
vitamina A, B y C. 
 
Omnilife tiene una ventaja competitiva sobre las marcas de productos 
similares existentes, porque es un producto nuevo, con sus principales 
beneficios antes mencionados, tiene una reducción de tiempo y de costos 
dado que no necesita los procesos de preparación, recombinación y 
manipulación ya que sus presentaciones se necesita disolver el sobre en un 
vaso de agua al contrario, como es el caso de los principales competidores 
que se necesita licuar, calentar, implementar productos alternos como 
azúcar, miel de abeja entre otros. 
 
En cuanto a los energizantes como Red Bull, Ciclón y Pony Malta, siendo las 
dos primeras bebidas de preparación con productos artificiales, así como su 
sabor, mientras que Pony Malta es elaborada en base malta, pero no tiene 
un buen sabor la empresa Omnilife, por otro lado, ofrece además de calidad, 
naturalidad y exquisito sabor al mismo tiempo. 
                                                           
20 http://www.definicion.org/valor-agregado 
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Considerando estos factores, Omnilife se convierte en una bebida 
energizante, nutrición celular  preparada con productos naturales y 
orgánicos, y que sobre todo tiene un buen sabor, por otro el factor 
competitivo es la marca Omnilife debido a su entrada al mercado de 
Sangolquí como una marca nueva de un tipo de productos nuevos esta 
marca será pionera en el mercado, por lo tanto estará en la mente de los 
consumidores como primera opción al mencionar los beneficios que estos 
productos ofrecen. 
 
3.2.2 PRECIO 
 
“Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el precio es una variable 
controlable que se diferencia de los otros tres elementos de la mezcla o mix 
de mercadotecnia (producto, plaza y promoción) en que produce ingresos; 
los otros elementos generan costos”21 
 
El precio de venta al público se ha determinado por el mismo mercado 
basándose en la competencia y el poder adquisitivo de los consumidores, 
pues ya que diferentes tipos de productos, energizantes, alimentación, 
control de peso, y presentaciones diferentes adecuadas para el alcance de 
todo tipo de consumidores.      
 
 
 
 
 
 
                                                           
21 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/precio-definicion-concepto.html 
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TABLA N° 2 PRECIO PRODUCTOS 
 
ENERGIZANTES 
PRODUCTO PRESENTACION 
PRECIO 
UNIDAD 
          
AGUA BLU SUPREME BOTELLA 600ML   1.37 
BIOCROS  CAJA X 30 SOBRES   1.00 
BIOCROS  BOTE 567G                22.00 
EGO LIFE VARIOS SABORES CAJA X 30 SOBRES   1.00 
EGO FRUTAS DEL BOSQUE LATA 355ML                   2.61 
TEQUILIFE  LATA 355ML                      3.00 
 
 
 
CONTROL DE PESO 
PRODUCTO PRESENTACION 
PRECIO 
UNIDAD 
          
CAFFEZINO SUPREME BOTE 540G                   34.00 
TEATINO VARIOS SABORES CAJA X 30 SOBRES   1.00 
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ALIMENTACION DIARIA 
PRODUCTO PRESENTACION 
PRECIO 
UNIDAD 
          
OMNIPLUS NARANJA BOTE 555G          27.00 
OMNIPLUS CAJA X 30 SOBRES   1.00 
POWER MAKER BOTE 524G                   41.00 
POWER MAKER CAJA X 30 SOBRES   1.50 
OPTIMUS BOTE 555G                           27.00 
OPTIMUS CAJA X 30 SOBRES   1.00 
STAR BIEN  CAJA X 30 SOBRES   1.00 
SUPER MIX VAINILLA LATA 6O0G                    19.00 
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
3.2.3 PROMOCIÓN 
 
La promoción es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para 
informar, persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto y 
su venta, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o 
comportamiento del receptor o destinatario. 
 
3.2.3.1 LA VENTA PERSONAL 
 
Para promocionar estos productos nutricionales normalmente se promociona 
con vendedores puerta a puerta donde se le da a conocer al consumidor los 
beneficios de estos productos con muestras gratuitas capacitaciones a 
domicilio, videos promocionales de la empresa Omnilife y testimonios reales 
de personas que ya han adquirido este producto y comparten su experiencia 
y su mejor estilo de vida. 
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Para este tipo de negocio se necesitará a 2 vendedores que cumplan esta 
función y de a conocer los productos en base a la necesidad del consumidor 
a con la misión de satisfacer al posible consumidor final.        
 
3.2.3.2 LA PUBLICIDAD 
 
“La publicidad es una técnica de comunicación comercial que intenta 
fomentar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de 
comunicación. En términos generales puede agruparse en above the line y 
below the line según el tipo de soportes que utilice para llegar a su público 
objetivo.”22 
 
Se buscará que los consumidores nos ayuden a publicitar nuestros productos 
ya que comunicarán a todo el entorno a su alrededor los beneficios de estos, 
además nuestros vendedores puerta a puerta además de ofrecer los 
productos contarán también con publicidad impresa que ayudará a que el 
producto se establezca en este mercado  
Por otro lado nuestro patrocinador como lo es la empresa Omnilife también 
se encargará de publicitar mediante medios de comunicación masivo como 
es: revistas, periódicos, vallas publicitarias, radio entre otras 
 
3.2.3.3 LA PROMOCION DE VENTAS 
 
La promoción de ventas es una herramienta de la mezcla o mix de 
promoción que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas 
personales; de tal manera, que la mezcla comunicacional resulte mucho más 
efectiva. Es decir, que mientras la publicidad y las ventas personales dan las 
                                                           
22 http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad 
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razones por las que se debe comprar un producto o servicio, la promoción 
de ventas da los motivos por los que se debe comprar lo más antes posible 
 
Esta distribuidora cuenta con un patrocinador que es Omnilife que cada mes 
promociona diferentes productos como un incentivo de compra hacia el 
consumidor encaminada a satisfacer sus necesidades de compra pero 
normalmente impulsado para que se incrementen las ventas 
 
Las promociones se basan en conformidad de los productos que más se 
demande en el mercado es decir hacia el cliente, en otros casos para 
promocionar productos nuevos que quiera impulsar la empresa con 
promociones que van desde una muestra gratis hasta que el consumidor 
pague uno y se obsequie otro gratis entre otros. 
 
3.2.4 PLAZA Y DISTRIBUCIÓN 
 
La venta de nuestros productos de nutrición celular, se realizara a través del 
centro de distribución, ubicado en el sector por lo que tendremos una 
distribución indirecta es decir empresa fabricante, distribuidor yl consumidor 
ya que el producto pasa por un distribuidor y lo extiende a la última persona o 
consumidor final que lo adquiere sin introducir cambios en su forma.  
 
GRÁFICO N° 16. CANAL DE DISTRIBUCION 
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3.2.4.1 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
Canal de distribución es el circuito a través del cual los fabricantes 
(productores) ponen a disposición de los consumidores (usuarios finales) los 
productos para que los adquieran. La separación geográfica entre 
compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la fábrica frente al 
consumidor hacen necesaria la distribución (transporte y comercialización) de 
bienes y servicios desde su lugar de producción hasta su lugar de utilización 
o consumo 
 
Es una estructura de negocios y de organizaciones interdependientes que va 
desde el punto del origen del producto hasta el consumidor,  está formado 
por personas y empresas que intervienen en la transferencia de la propiedad 
de un producto, a medida que este pasa del fabricante al consumidor final o 
al usuario industrial.  
 
3.2.4.2 DESARROLLO DEL CANAL. 
 
El punto de partida del canal de distribución es nuestro patrocinador. El punto 
final o de destino es el consumidor final. El conjunto de personas u 
organizaciones que están entre productor y usuario final son los 
intermediarios. En este sentido, un canal de distribución está constituido por 
una serie de empresas y/o personas que facilitan la circulación del producto 
elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuario y que se 
denominan genéricamente intermediarios. 
 
Desarrollaremos este canal con el apoyo de nuestro patrocinador ya que nos 
provee de estos productos directamente hacia el sitio de distribución 
autorizado en el sector de Sangolquí a más de esto usaremos su logotipo y 
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los mismas políticas de venta es decir intermediaremos sus productos sin 
elevar sus precios, promociones, y distribución. 
Por otro lado nuestros vendedores se encargaran de distribuir y vender en 
cada domicilio del consumidor final  
Trabajaremos con la función de intermediarios mayoristas ya que se adquirirá 
una gran cantidad de productos que se almacenará en la bodega del sitio de 
distribución ubicado en el sector para posteriormente comercializarlos sin 
ningún tipo de arreglo o manipulación desde el mismo centro de distribución 
donde las consumidores recibirán una capacitación breve de los beneficios 
de los mismos, también se distribuirá a través de nuestros vendedores puerta 
a puerta que se encargarán de llevar el producto hacia el domicilio del cliente 
teniendo como factor prioritario la comodidad del cliente y su satisfacción.  
 
3.2.4.3 CLIENTES OBJETIVOS. 
 
Se tomara como mercado meta a las personas de toda edad y cualquier 
poder adquisitivo de dinero con cualquier clase social económica en fin de 
mejorar su estilo de vida y alimentación diaria en especial amas de casa. 
 
CAPITULO 4 
 
ESTUDIO TECNICO  
 
“El estudio técnico se basa en un análisis de la función de producción, que 
indica como combinar los insumos y recursos utilizados por el proyecto para 
que se cumpla el objetivo previsto de manera efectiva y eficiente. El estudio 
técnico es realizado habitualmente por especialistas en el campo objetivo del 
proyecto (ingenieros, educadores técnicos etc.)”23 
                                                           
23 http://evaluaciondeproyectosapuntes.blogsport.com/2009/05/el-estudio-tecnico-el-estudio.html?m=1   
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4.1 LOCALIZACION DE LA PLANTA 
 
La localización de la microempresa debe ser óptima tanto para el que 
emprende el negocio como para los consumidores “la localización óptima de 
un proyecto es la que constituye en mayor medida a que logre su mayor tasa 
de rentabilidad sobre el capital u obtener un costo unitario mínimo”24 
 
La ubicación de la microempresa debe estar acentuada en un sector en un 
lugar, sector o zona de influencia más favorable para el negocio donde la 
competencia no afecte tanto, con lo cual se genere ingresos para que la 
microempresa brinde beneficio y satisfaga las necesidades de los 
consumidores y del sector.  
 
Por la afluencia de las personas del sector y la abundante competencia 
directa se ha decidido ubicar la microempresa en el centro de Sangolquí 
sector centro entre las calles Ascázubi y Pichincha esquina. El motivo 
fundamental de esto es de que se pueda atender al segmento de mercado 
que nos hemos apegado, es decir que al menos en la parte donde se ubicará 
el negocio la competencia no tendrá un impacto tan fuerte para el negocio. 
 
4.1.1 MACROLOCALIZACIÓN  
     
Se considera como la macro zona donde se pretende encontrar la ubicación 
de la microempresa. Se debe determinar las características físicas e 
indicadores socioeconómicos más relevantes, es decir como su factibilidad 
de mano de obra, mercadería, energía eléctrica, agua, transporte, clina entre 
otros. 
 
                                                           
24
 URBINA, Gabriel. EVALUACION DE PROYECTOS. México 2008. Mc Graw Hill. 5ta. Edición, Pág. 107 
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La macrolocalización es en sí la ubicación de la microempresa dentro de una 
zona o región, provincia o área geográfica. 
 
GRÁFICO N° 17 UBICACIÓN DE LA PROVINCIA DE PICHINCH A EN EL 
ECUADOR 
 
 
 
Dentro del Ecuador la provincia de Pichincha es una de las más importantes, 
está llena de tradiciones y tesoros artísticos en ella se encuentra la línea 
imaginaria que divide al planeta en dos hemisferios y además alberga al 
cantón Quito, capital del País 
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GRÁFICO N° 18. MAPA POLÍTICO DEL CANTÓN RUMIÑAHUI 
 
 
 
 
El Cantón Rumiñahui tiene una extensión de 137.2 km2, lo que lo convierte 
en uno de los cantones más pequeños de la República del Ecuador cuenta 
con una parroquia urbana que es Sangolquí y dos rurales: Cotogchoa y 
Rumipamba. Está limitado en el norte por el Cantón Quito, el río San Pedro 
es el límite natural ente estos dos cantones los cuales se encuentran unidos 
por la Autopista General Rumiñahui que une la ciudad de Quito con las 
diferentes parroquias del Cantón Rumiñahui 
 
Al sur el cantón limita con el Monte Pasochoa y el Cantón Mejía, al este limita 
con el Cantón Quito exactamente con las Parroquia de Alangasí y Pintag el 
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límite natural es el Río Pita. Al Oeste limita con el Cantón Quito Exactamente 
con las parroquias de Amaguaña y Conocoto, el límite natural es el río San 
Pedro 
 
CREACION DEL CANTON 
 
Sangolquí –como originalmente fue su nombre- fue elevado a la categoría de 
parroquia mediante la Ley de División Territoria. EL 29 de mayo de 1861; el 
31 de mayo de 1938 a Sangolquí se la eleva a la categoría de Cantón, 
separándola de Quito y se le cambia el nombre por el de Rumiñahui  
 
4.1.2 MICROLOCALIZACIÓN 
 
La Microlocalización se trata de los aspectos más relativos a los 
asentamientos humanos, identificación de tareas asignadas dentro de la 
microempresa. lo más importante es la microlocalización se refiere al sitio 
donde se localizará y se desarrollaran las operaciones de la microempresa 
dentro de la macro zona. 
 
En nuestro caso la “Distribuidora Omnilife” la macrolocalización será en el 
sector centro del Cantón Rumiñahui entre las calles Ascázubi y Pichincha 
esquina a pocos pasos del Parque Turismo y La iglesia matriz de Sangolquí. 
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GRÁFICO N° 19. MAPA FISICO DEL CANTÓN RUMIÑAHUI 
 
 
 
Como nos muestra el gráfico la microempresa estará en un sitio donde tenga 
mayor flujo de personas en una zona que es muy comercial, el local 80 
metros cuadrados el mismo que posee todos los servicios básicos y donde 
se lo utilizará también para el área de comercialización, tiene capacidad para 
20 personas para las capacitaciones que se dictarán 2 veces por semana. 
 
4.1.3  TECNOLOGÍA DEL PRODUCTO O SERVICIO 
 
Omnilife posee una de las plantas más grandes del mundo para la 
elaboración de suplementos alimenticios: la planta de Manufactura de 
Cedros es el complejo industrial en Jalisco, México, donde se fabrica cada 
uno de los productos de Omnilife con tecnología de punta y estándares de 
calidad internacionales.  
  
73
Comenzó sus operaciones en 2006 y cuenta con los más modernos 
sistemas, además de rigurosos controles de aire, humedad y microbiano.  
Omnilife trabaja para ajustarse a los requerimientos de cada uno de los 
países donde tiene presencia, por lo que está en constante coordinación con 
las autoridades sanitarias de cada nación para cumplir con sus normas. No 
obstante, los procesos que genera la empresa son para establecer 
procedimientos de una calidad mayor a los exigidos por las normas 
reguladoras, como la FDA (Food and Drug Administration), CODEX 
Alimentarius y NOM 120. 
Además de la planta Jaliscience, Omnilife cuenta con una planta en Cali, 
Colombia, que manufactura los productos en polvo para toda Sudamérica 
con los mismos estándares de calidad.  
 
4.2 SISTEMAS DE CONTROL DE CALIDAD 
 
Son todos los mecanismos, acciones, herramientas que realizamos para 
detectar la presencia de errores  primordialmente en una organización es 
necesario adecuar una buena retroalimentación para poder corregir a tiempo 
las desviaciones, una vez corregidas las desviaciones, reprogramar el 
proceso de control con la información obtenida causante del desvío. 
 
4.2.1 FACTORES DE CONTROL 
 
Tomaremos en cuenta 4 factores importantes que permitirán un control 
permanente y tomado como de mayor relevancia para el negocio estos son: 
 
4.2.1.1 CANTIDAD Y TIEMPO 
 
El factor cantidad se aplica a actividades en la que el volumen de compra es 
muy elevado y no se haya medido el control de las compras, es por eso que 
  
74
se debe tomar muy en cuenta este factor ya que necesitaremos calcular  la 
cantidad de productos que podamos almacenar en bodega para 
posteriormente venderlos y el tiempo que nos llevará hacerlo es por esto que 
se deberá incorporar un control de compras mensuales donde se tenga un 
estimado mensual de compra a proveedor basándose en los requerimientos 
del consumidor final para que el producto no se estanque en bodega y sea 
de fácil rotación hacia el consumidor.   
 
4.2.1.2 COSTO 
 
El costo lo utilizaremos como un indicador de la eficiencia administrativa, ya 
que por medio de él se determinan las erogaciones de ciertas actividades, 
al igual que los factores anteriores el factor costo nos permitirá controlar 
cuanto en valores monetarios se está gastando en el almacenamiento del 
producto en bodegas, el transporte, el tiempo que se necesita para trasladar 
el producto de un lugar a otro, por otro lado también servicios básicos que se 
necesita para realizar este trabajo como: luz, agua, teléfono, internet y la 
mano de obra que interfiere para lograrlo. 
 
4.2.1.3 CALIDAD 
 
La calidad es herramienta básica para una propiedad inherente de cualquier 
cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma 
especie 
Los tres primeros son de carácter cuantitativo puesto que la calidad último es  
un factor eminentemente cualitativo, en cambio la calidad se refiere a las 
especificaciones que debe reunir un cierto producto o ciertas funciones de la 
empresa, es decir cómo está elaborado este intervienen  factores como: su 
efectividad, compuesto, durabilidad, y hasta su presentación ya que para 
este tipo de productos la calidad debe imperar ante todo y todas las 
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exigencias de los consumidores para que el producto tenga una una buena 
participación en el mercado y un ciclo de vida equilibrado.    
 
4.2.1.4 ÁREAS DEL CONTROL 
 
El control, actúa en todas y cada una de las áreas y en todos los niveles de 
una empresa en este caso desde que se transporta la mercadería a bodega 
se debe tener un estricto control de bodega, hasta que el producto salga de 
bodega y se entregue al consumidor final como también el equipo y las 
personas que interfieren el este proceso Prácticamente todas las actividades 
de una empresa están bajo alguna forma de control o monitoreo. 
 
4.2.2 TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO 
 
Los productos terminados deberán almacenarse y transportarse en 
condiciones seguras que impidan la contaminación, la proliferación de 
microorganismos o la alteración del producto. Para eso se tendrá un control 
al transporte que traslada la mercadería y en bodega para que el producto 
recibido no sea almacenado directamente sobre el suelo sino utilizar 
plataformas no dejar las puertas de las cámaras abiertas por períodos 
prolongados no superar la capacidad máxima de cajas hacia arriba controlar 
la de bodega con la temperatura correcta.  
En cuanto al transporte, los vehículos que deben utilizarse son aquellos 
construidos con materiales impermeables, anticorrosivo, fáciles de limpiar y 
desinfectar, con puertas de cierre hermético, deben contar con medios que 
permitan verificar temperatura y humedad y estar autorizados por el 
organismo oficial competente es decir por nuestro patrocinador “Omnilife” 
por otro lado las acciones de carga y descarga de productos deben 
efectuarse en el lugar elaborado en este caso la empresa y el sitio de 
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descarga en la bodega de la distribuidora autorizada en el sector de 
Sangolquí.  
 
4.2.3 REQUERIMIENTO DE RECURSOS 
 
En nuestra distribuidora los recursos  dependerá del plan de compras, para 
adquirir el producto, así como la capacidad de venta de los mismos al 
mercado por tanto, es posible determinar  la cantidad de productos será 
necesaria en cada periodo de tiempo adquirir el producto a nuestro 
patrocinador. 
 
4.2.3.1 COSTOS DE ARRIENDO, MANTENIMIENTO Y OTROS 
 
Se arrendará un local con espacio físico de 80mtrs cuadrados, el local se 
dividirá en 3 partes iguales 1 para el almacenaje, 1 para la capacitación a los 
consumidores y la tercera y última para la atención y venta a los 
consumidores. 
Este local, por estar en el centro del Cantón los arriendos son excesivamente 
elevados ya que se trata de una zona comercial está avaluado el arriendo 
mensual en $350 dólares americanos, los gastos de mantenimiento del local 
como: pintura, adecuación, publicidad, muebles y enceres, equipo de 
computación, suministros de oficina entre otros se estima un valor 
aproximado de $1500 dólares.    
 
4.2.3.2 COSTOS DE SERVICIOS Y MANO DE OBRA DIRECTA 
 
• Servicios Básicos 
 
Los servicios básicos son considerados como los gastos que interviene 
directamente al gasto que agrupa las asignaciones destinadas a la 
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adquisición de servicios necesarios para el funcionamiento de la 
microempresa de parte del gobierno de turno. Comprende servicios tales 
como: servicio, telefónico, energía eléctrica y agua, entre otros, los costos de 
servicios básicos mensuales proyectados para el año 2012 están 
representados mensualmente en el siguiente gráfico: 
 
Tabla cálculo de servicios Básicos  
 
SERVICIO VALOR MENSUAL 
VALOR 
ANUAL 
Energía eléctrica $ 20,00 $ 240,00 
Agua potable $ 10,00 $ 120,00 
Teléfono $ 20,00 $ 240,00 
Internet $ 30,00 $ 360,00 
TOTAL SERVICIOS BASICOS $ 80,00 $ 960,00 
Elaborado por: Bladimmir Simba 
 
4.2.3.3 MANO DE OBRA DIRECTA 
 
Es la mano de obra consumida en las áreas que tienen una relación directa 
con la producción o la prestación de algún servicio, es la generada por los 
colaboradores de la empresa, para calcular el costo de la mano de obra 
tomará en cuenta a 1 vendedor que ayudará con la distribución y venta, otra 
persona para las ventas en el local donde se ubicará la microempresa los 
cuales se presenta a continuación: 
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Sueldo Unificado para el cargo de “Gerente propietario” de la 
microempresa se ha tomado los valores unificados anuales para el cálculo 
respectivo, para el primer año no se tomara en cuenta los fondos de reserva. 
 
 
CALCULO DEL GASTO REAL DE SUELDOS Y SALARIOS 
   
Cargo: GERENTE PROPIETARIO 
# de personas en el cargo: 1   
SBU 292,00   
Sueldo Base 400,00   
DETALLE MENSUAL ANUAL 
SUELDO BASE 400,00 4.800,00 
DÉCIMO TERCERO 33,33 400,00 
DÉCIMO CUARTO 24,33 292,00 
FONDOS DE RESERVA 33,33 400,00 
VACACIONES 16,67 200,00 
GASTO APORTE PATRONAL 48,60 583,20 
TOTAL COSTO REAL 556,27 6.675,20 
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
Sueldo Unificado para el cargo de “Vendedor” de la microempresa se ha 
tomado los valores unificados anuales para el cálculo respectivo, para el 
primer año no se tomara en cuenta los fondos de reserva. 
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Cargo: VENDEDOR 
# de personas en el cargo: 1   
SBU 292,00   
Sueldo Base 300,00   
DETALLE MENSUAL ANUAL 
SUELDO BASE 300,00 3.600,00 
DÉCIMO TERCERO 25,00 300,00 
DÉCIMO CUARTO 24,33 292,00 
FONDOS DE RESERVA 25,00 300,00 
VACACIONES 12,50 150,00 
GASTO APORTE PATRONAL 36,45 437,40 
TOTAL COSTO REAL 423,28 5.079,40 
Elaborado por: Bladimir Simba 
 
  
En la tabla “Resumen Anual” se muestra el sueldo y salario unificado de las 
2 personas que se harán responsables y estarán al frente de la 
microempresa, que sumados ambos nos dan un gasto anual de $ 11754,60 
para el primer año de labor, a esto se ha restado $ 700 dólares ya que están 
tomados en cuenta también los fondos de reserva los cuales no deben ser 
tomados en cuenta dándonos así un valor real de gasto sueldos y salarios de 
$ 11054,60 para el año 2013 
  
RESUMEN ANUAL 
GERENTE PROPIETARIO        6.675,20    
VENDEDOR        5.079,40    
Total Gasto Anual Sueldos      11.754,60    
Gasto Sueldo Año 2013 11.054,60 
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Elaborado por: Bladimir Simba 
 
 
4.2.3.4MUEBLES, ENCERES Y EQUIPOS QUE POSEE  “DISTRIBUIDORA 
OMNILIFE”   
 
Los muebles, enceres y equipos de oficina son activos fijos o bienes que no 
se destinan a la venta y se consumen con el tiempo dentro del ámbito laboral 
e intervendrán el el negocio. 
Inicialmente tenemos varios activos fijos que se detallarán a continuación: 
 
Muebles, enceres y equipos que posee  “Distribuidora Omnilife” 
 
Cantidad Descripción 
  
Muebles y Enseres 
1 Local de Ventas 
3 Anaquel 
2 Sillones 
1 Archivador 
12 Sillas 
2 Escritorios 
  Equipo de Oficina 
1 Teléfono Inalámbrico 
  Equipo de Computación 
2 Computadores 
1 Impresora Multifunción 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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4.2.4 IMPACTO SOCIAL, ECONÓMICO Y AMBIENTAL 
 
Todos los remedios caseros o tradicionales que utilizaban hace muchos años 
han demostrado su eficacia, aunque esta varía mucho según la planta y 
conforme va avanzando el tiempo.  
La investigación y la nueva tecnología ha demostrado la capacidad del 
mejoramiento de la medicina tradicional hasta verse reflejado en medicina 
natural como suplemento alimenticio, energizantes a comparación de la 
medicina tradicional estos productos están elaborados en laboratorios con 
registros de sanitarios apropiados, por lo general, lo que se sabe de la 
actividad de las hierbas proviene de: 
 
• Su uso como alimento o suplemento alimenticio. 
• Su uso tradicional como medicamento. 
• La experiencia de los fitoterapeutas. 
• La investigación científica. 
 
Pero todos estos progresos químicos, con ser enormes, son únicamente un 
comienzo, pues los más intrigantes y prometedores secretos de la Naturaleza 
permanecen aún impenetrables.  
 
Contrariamente a lo que podría suponerse, no ha llegado la Ciencia química 
a su culminación. A cada nuevo avance suceden nuevas preguntas cuya 
respuesta exige, más que la intuición de grandes genios, el trabajo en 
colaboración de sus cultivadores, tal como se ha puesto de manifiesto en los 
últimos años y descubrimientos sobre la estructura íntima de la materia. 
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CAPITULO 5 
 
ESTUDIO FINANCIERO 
 
“Estudio económico financiero es flujo de efectivo muestra cuánto dinero 
necesita cuándo se necesita y de dónde se obtendrán los fondos. En 
términos generales, el flujo de efectivo detalla las fuentes de ingreso menos 
los gastos y requerimientos de capital para obtener un dato de flujo neto. Es 
común mostrar tres años de proyecciones de flujo de efectivo, el estado de 
resultados es donde se demuestra que la empresa tiene potencial de generar 
dinero en este documento es donde se registran los ingresos, costos y 
gastos.  
Si la empresa ya está en operación, incluya estados de resultados para 
periodos anteriores; A diferencia de los demás estados financieros, el 
balance es una fotografía de la empresa tomada en un cierto punto en el 
tiempo, típicamente cada año, para calcular el valor neto de la empresa. Si la 
empresa ya está en operación, incluya el último balance25 
 
Podemos decir que es un análisis en términos económicos de toda la 
empresa en funcionamiento o por formar donde se hace una evaluación de 
toda la organización pero en términos financieros es decir cómo está la 
empresa con sus movimientos, se estudian todos los estados de la empresa 
como son el estado de situación inicial que es como empezó la empresa a 
sus actividades, balance general es un espejo de cómo está la empresa en 
estos momentos, balance de pérdidas y ganancias, que refleja los resultados 
de cómo está la empresa con sus compras, gastos costos de producción y 
ventas es decir si hay utilidad o pérdida que son factores muy importantes 
dentro de una organización no importa el tamaño de esta 
                                                           
25 http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/inicioempresa/PDPP.htm#I. 
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5.1 ESTADO DE SITUACIÓN INICIAL. 
 
“Uno de los fines de la Contabilidad es proporcionar los datos que se 
requieren los datos que se requieren para preparar un estado que muestre la 
situación financiera del negocio a una fecha determinada, esto es el balance 
de situación  
 
Este estado en si es un informe contable que representa en una forma 
ordenada las cuentas del Activo, Pasivo y Patrimonio para elaborar un 
estado de situación inicial se debe considerar los siguientes pasos que 
muestran la estructura del estado de situación inicial. 
 
• “El encabezamiento. Contiene el nombre de la empresa, el nombre del 
estado y la fecha del corte o cierre del balance. inicial”26   
• Texto del estado. Es la parte esencial que presenta las cuentas del 
Activo, Pasivo y Patrimonio, distribuidas de tal manera que permita 
efectuar un análisis financiero certero y objetivo. 
• Firmas de legalización. En La parte inferior del estado se deberán 
insertar la firma rúbrica de3l contador y gerente. 
 
La microempresa “Omnilife” que funcionará en el centro del sector de 
Sangolquí en el cantón Rumiñahui entre las calles Pichincha y Ascázubi 
esquina, se considera una microempresa Unipersonal con un patrimonio 
aportado por mi persona por un valor de $ 3300,00 y $ 3000,00 en 
mercadería que se detallará en el siguiente cuadro. 
 
 
 
                                                           
26
 FLORES CISNEROS, Jorge. CONTABILIDAD GENERAL. Editorial CJF. S/E. pág. 45 
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TABLA N° 3 INVERSIÓN INICIAL 
AL 2 DE ENERO DEL 2013 
 
Expresado en Dólares Americanos (USD)  
        
Costo  
Cantidad Descripción 
unitario Total 
  Caja – Bancos   
            
5.000,00  
  Caja – Bancos  5.000,00 
  
Arriendo de local 
 
350,00 
1 Local de Ventas - 350,00 
  
Muebles y Enseres 
 
1.100,00 
3 Anaquel 150,00 450,00 
2 Sillones 100,00 200,00 
1 Archivador 90,00 90,00 
12 Sillas 10,00 120,00 
2 Escritorios 120,00 240,00 
  
Equipo de Oficina 
 
150,00 
1 Teléfono Inalámbrico 150,00 150,00 
  
Equipo de Computación 
 
1.350,00 
2 Computadores 600,00 1.200,00 
1 Impresora Multifunción 150,00 150,00 
  
Inventario Mercaderías 
 
3.000,00 
1500 Energizantes y control de peso  1,00 1.500,00 
1500 Alimentación diaria Cajas 1,00 1.500,00 
  
Gastos de Constitución 
 
700,00 
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  Gastos de Constitución  700,00 
TOTAL    11.650,00 
TABLA Nº 4. DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS "OMNILIFE" 
 
BALANCE GENERAL 
AL 2 DE ENERO DEL 2011 
Expresado en Dólares Americanos (USD)  
            
ACTIVOS       
  
          
  Activos Corrientes       
  
  
 
Caja – Bancos         5.000,00        
    Inventario Mercaderías         3.000,00        
  
 
Total Activos Corrientes 
  
             8.000,00    
  
  
 
Activos Fijos       
  
 
  
Arriendo de local             350,00        
    Muebles y Enseres         1.100,00        
    Equipo de Computación         1.350,00        
    Equipo de Oficina             150,00        
    Gastos de Constitución             700,00        
  
 
Total Activos No Corrientes 
  
             3.650,00    
  
 
TOTAL ACTIVOS 
  
               11.650,00    
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PASIVO y PATRIMONIO   
  
  
  
 
  
Pasivo       
  
  Obligaciones Bancarias         5.000,00     
  
  
    
  
  
 
  
Total Pasivo 
  
             5.000,00    
  
  
Patrimonio 
  
  
  
 
  
  Capital         6.650,00        
  
Total Patrimonio 
  
             6.650,00    
  
      
  
  
  
TOTAL PATRIMONIO Y  PASIVO 
    
             11.650,00    
 
5.2 ESTADOS PROYECTADOS 
 
“Los estados financieros proyectados son el resultado del proceso de varias 
proyecciones o presupuestos, estas proyecciones si se cumplen en 
establecerlas tendrían la definición de presupuestos, pero en vista de no 
tener el carácter de presupuesto por la organización no podrían definirse 
como tales. Lo recomendable como medida de control y gestión financiera es 
implantar un presupuesto maestro en la organización, los estados financieros 
proyectados no reemplazan al presupuesto de la entidad, pero sirven de 
ayuda para un mejor análisis financiero y económico, con el objeto de 
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anticiparse a que sucederá en el futuro, con el fin de tomar políticas que 
busquen la eficiencia de la gestión empresarial.”27 
 
5.2.1 PROYECCIÓN DE VENTAS 
 
“Las proyecciones de ventas son importantes en la medida que alimentan 
diversos procesos de gestión y planeación dentro de la empresa. Toda 
proyección económica o financiera se basa en gran medida en un buen 
estimado de ventas. El plan de marketing obviamente recoge las 
proyecciones y sobre la base de ellas destina presupuestos”28 
 
Las proyecciones de ventas son importantes ya que permite aumentar 
diversos procesos de gestión y planeación dentro de la empresa, en nuestro 
saco se proyectarán las ventas para 5 años, para evaluar la viabilidad de la 
microempresa, además esta herramienta nos ayuda a aplicar proyecciones 
ya sea dentro de la empresa o en el campo laboral; y también permite 
aquellas personas en elaborar. El plan de marketing, adquirir las 
proyecciones, sobre la base de ellas destina presupuestos de promociones, 
no solo para los programas mencionados sino también para producción e 
inversiones futuras, en nuestro caso se ha definido 2 líneas de productos de 
la misma marca clasificados como: 
 
• Energizantes y control de peso representados en unidades 
• Alimentación diaria representados en unidades 
 
Para la proyección de nuestros productos se tomara en cuenta un estimado 
de ventas en años pasados en estos productos para lograr así un estimado 
                                                           
27 http://www.contadoresyempresas.com.pe/boletines_revistas/Agosto_2006/Financiero_11.pdf 
28 http://latinopinion.wordpress.com/2009/01/25/proyecciones-de-ventas-peru-america-latina/ 
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se ventas para nuestro producto, como año base se ha tomado el año 2013 y 
como ventas históricas el año 2009 para realizar nuestra proyección 
detallada en el siguiente cuadro: 
   
TABLA N° 5.  PROYECCIÓN DE VENTAS PARA LOS PRODUCTO S 
“ENERGIZANTES Y CONTROL DE PESO” 
 
Energizantes y control de peso 
CANTIDAD 
Nº AÑO 
Real Proyect. 
PRECIO 
4 2008 22800  1,17 
3 2009 25080 25080 1,32 
2 2010 27588 27588 1,50 
1 2011 30347 30347 1,71 
0 2012 33381 33381 1,80 
1 2013  36.720  
2 2014  40.392  
3 2015  44.431  
4 2016  48.874  
5 2017  53.761  
 
Elaborado por: Bladimir 
Simba   
 
Como podemos observar en el cuadro anterior se estima ventas reales 
desde el año 2009 hasta el año 2012 para poder proyectar nuestras ventas 
hacia el año 2013, para la proyección del precio nos basaremos 
enérgicamente en la inflación anual en este caso el 6,12% 
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TABLA N° 6. FÓRMULA PARA LA PROYECCIÓN DE VENTAS 
 
Proyección Tasa de crecimiento 
    
      
n Año Base   33381,50 
a Año Ventas Históricas  22800 
/ 
  Resultado   1,4641 
  
  
  
    
  
FORMULA        
          
  n / a ^ (1/4) - 1 = 
33381,5 / 22800^(1/4)-
1 
          
  Crecimiento   10,00%   
          
TASA DE ENERGIZANTES Y CONTROL DE PESO 
          
  
      
  
      
10,00% 
  Elaborado por: Bladimir Simba     
 
Podemos apreciar que las proyecciones de venta para esta línea de producto 
es del 10% realizando la respectiva fórmula basándose en las ventas 
históricas y un año base para proyectar al siguiente año. 
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TABLA N° 7. PROYECCIÓN DE VENTAS PARA EL AÑO 2013 
 
Energizantes y control de peso      
  
  
            
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
            
PRECIO 1,91 2,03 2,15 2,28 2,42 
CANTIDAD 36.720 40.392 44.431 48.874 53.761 
TOTAL VENTAS USD 70.141,08 81.877,08 95.576,32 111.567,92 130.234,50 
  
Elaborado por: Bladimir Simba 
 
    
Como podemos apreciar proyección de ventas para el año 2013 es de 
36.720 unidades de productos energizantes y control de peso a un precio de 
venta de $ 1,91 cada unidad según la proyección y el crecimiento de ventas 
anual.   
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ALIMENTACIÓN DIARIA 
 
Alimentación diaria  
CANTIDAD 
Nº AÑO 
Real  Proyect. 
PRECIO 
4 2008 21000   1,10 
3 2009 22680 22680 1,23 
2 2010 24494 24494 1,38 
1 2011 26454 26454 1,55 
0 2012 28570 28570 1,73 
1 2013   30856   
2 2014   33324   
3 2015   35990   
4 2016   38870   
5 2017   41979   
  
Elaborado por: Bladimir  
    
 
En el cuadro se muestra la proyección anual que tendremos para la línea de 
productos de “Alimentación Diaria” que será para el año 2013 una 
proyección de ventas de 30856  unidades con un precio por unidad de $ 1,84 
tomando en cuenta la inflación anual para el cálculo del precio de venta.  
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Proyección Tasa de crecimiento 
    
      
n Año Base   28570 
a Año Ventas Históricas  21000 
/ 
  Resultado   1,36049 
  
  
  
    
  
FORMULA        
          
  n / a ^ (1/4) - 1 = 28570 / 21000^(1/4)-1 
          
  Crecimiento   8,00%   
          
TASA DE ENERGIZANTES Y CONTROL DE PESO 
          
  
      
  
      
8,00% 
  Elaborado por: Bladimir Simba     
 
Mediante la fórmula aplicada para la proyección de ventas de los productos 
de “Alimentación diaria” dándonos como resultado un 8% de incremento 
de ventas para el año 2013.   
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TABLA N° 8. PROYECCIÓN DE VENTAS PARA EL AÑO 2013 
 
Alimentación diaria  
  
  
      
  
          
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
            
PRECIO 1,84 1,95 2,07 2,20 2,33 
CANTIDAD 30.856 33.324 35.990 38.870 41.979 
TOTAL VENTAS USD 56.676,32 64.955,57 74.445,48 85.323,43 97.787,44 
 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
    
En el cuadro de proyección se puede apreciar que las ventas para el año 
2013 en los productos de “Alimentación Diaria” tomando en cuenta el 
incremento de ventas del cuadro anterior con un crecimiento del 8% anual, 
en cambio el precio de dicho producto se ha tomado también de la tabla 
anterior y tomando en cuenta la inflación anual esta proyectado en $ 1,84 
para el año 2013. 
 
Resumen de la proyección de ventas de las dos líneas de productos 
 
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
TOTAL VENTAS USD 
  
126.817,40  
   146.832,65  
  
170.021,80  
     196.891,35       228.021,94  
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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SIMULACIÓN 
Los Precios se proyectan en base a la Inflación 6,12% 
Tasa de crecimiento Energizante y control de peso x cajas 10,00% 
Tasa de crecimiento Alimentación diaria 8,00% 
Elaborado por: Bladimir Simba   
 
5.2.2 PRESUPUESTO DE UNIDADES A ADQUIRIR 
 
El presupuesto de unidades a adquirir es el punto de partida para determinar 
las cantidades estimadas de productos directos que se van a comprar. 
Multiplicar estas cantidades por el precio unitario de compra esperado 
determina el costo total de la mercadería que se va a adquirir o va a ser 
comprada.  
 
Operación para obtener las unidades de productos a adquirir 
 
Materiales necesitados para producción  
+ Inventario final de materiales deseado  
- Inventario inicial de materiales estimado  
Materiales directos a ser comprados 
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Distribuidora de productos Alimenticios "Omnilife" 
TABLA N° 9. PRESUPUESTO DE UNIDADES A ADQUIRIR 
AÑOS 2013 – 2017 
Expresado en unidades      
      
Energizantes y control de peso  
    
 
     
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
INVENTARIO FINAL 
DESEADO 1.605 1.717 1.837 1.966 2.104 
REQUERIMIENTO DE 
VENTAS 36.720 40.392 44.431 48.874 53.761 
TOTAL NECESARIO 38.325 42.109 46.268 50.840 55.865 
INVENTARIO INICIAL 1.500 1.605 1.717 1.837 1.966 
TOTAL UNIDADES A 
COMPRAR 36.825 40.504 44.551 49.003 53.899 
 
Elaborado por: Bladimir S. 
    
 
Como se puede apreciar en el cuadro para los productos “Energizantes y 
control de peso” según el cálculo respectivo nos a dado como resultado la 
cantidad de dichos productos a comprara es de 36.825 unidades anuales, 
tomando en cuenta el factor de seguridad del 7% anual para en caso de que 
las ventas excedan la proyección tener un numero de productos seguros en 
bodega en este caso el 7% de unidades adquiridas.      
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Alimentación diaria  
     
 
     
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
INVENTARIO FINAL 
DESEADO 1.575 1.654 1.737 1.824 1.915 
REQUERIMIENTO DE 
VENTAS 30.856 33.324 35.990 38.870 41.979 
TOTAL NECESARIO 32.431 34.978 37.727 40.694 43.894 
INVENTARIO INICIAL 1.500 1.575 1.654 1.737 1.824 
TOTAL UNIDADES A 
COMPRAR 30.931 33.403 36.073 38.957 42.070 
 
Elaborado por: Bladimir 
Simba     
 
Como se puede apreciar en el cuadro para los productos de “Alimentación 
diaria” según el cálculo respectivo nos da como resultado la cantidad de 
dichos productos a comprara es de 30.931 unidades anuales, tomando en 
cuenta el factor de seguridad del 5% anual para en caso de que las ventas 
excedan la proyección tener un numero de productos seguros en bodega en 
este caso el 7% de unidades adquiridas.      
 
Incremento del Inventario Final Deseado para las unidades a adquirir 
 
Después la suma del inventario final deseado para cada material y la 
deducción del inventario inicial estimado determina el monto a ser comprado 
de cada material. Multiplicando estas cantidades por el costo estimado por 
yarda cuadrada nos da el costo total de compra de materiales. 
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Factor de seguridad de unidades a adquirir  
 
SIMULACIÓN 
Incremento % IFD Energizante  7% 
Incremento % Alimentación diaria 5% 
 
Esta simulación que se está tomando en cuenta para los productos como 
factor de seguridad es respectivamente para que el producto tenga un 
sobrante en bodega en caso de que las ventas excedan las proyecciones de 
ventas y tener un stock fijo almacenado.    
 
Incremento del Inventario final Deseado en función con el factor de 
seguridad 
 
Con el incremento respectivo para cada línea de producto se ha realizado el 
cálculo para definir el inventario final deseado para la proyección de compras 
de los siguientes años 
 
 
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
IFD Energizante y control de 
peso 
1.605 1.717 1.837 1.966 2.104 
IFD Alimentación diaria 1.575 1.654 1.737 1.824 1.915 
 
   
 
 
Elaborado por: Bladimir 
Simba  
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Cálculo del incremento del Inventario final Deseado en función con el 
factor de seguridad de cada línea de producto 
 
Inventario Final Energizante y control de peso 
Inventario Inicial  1.500 1.605 1.717 1.837 1.966 
Incremento % IFD Energizante  7% 7% 7% 7% 7% 
Inventario Fin Deseado 
Energizante 
1.605 1.717 1.837 1.966 2.104 
 
Elaborado por: Bladimir 
Simba     
 
Tomando en cuenta el inventario inicial a 1ero de Enero 2012 se ha 
incrementado un 7% al final del año dándonos como inventario final deseado 
de 1605 al 31 de Diciembre 2012 para el cálculo respectivo de unidades a 
adquirir en el año 2013. 
 
Inventario Final Deseado Alimentación diaria 
Inventario Inicial  1.500 1.575 1.654 1.737 1.824 
Incremento % IFD Alimentación 
diaria 
5% 5% 5% 5% 5% 
Inventario Final Alimentación diaria 1.575 1.654 1.737 1.824 1.915 
 
Elaborado por: Bladimir 
Simba     
 
Tomando en cuenta el inventario inicial a 1ero de Enero 2012 se ha 
incrementado un 5% al final del año dándonos como inventario final deseado 
de 1575 al 31 de Diciembre 2012 para el cálculo respectivo de unidades a 
adquirir en el año 2013. 
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5.2.3 PRESUPUESTO DE COMPRAS 
 
Este presupuesto se refiere exclusivamente a las compras de mercadería y 
para llevarlo a cabo es necesario conocer en unidades cuanta unidades se 
requerirá para la proyección anual,  volúmenes indicados en la proyección de 
ventas. Es importante pues de él depende el presupuesto de producción, 
ventas e ingresos. 
En el presupuesto de compras se señalan las fechas en que se deberán 
recibir los materiales y dichas fechas deberán ir acordes con las necesidades 
de producción. 
 
Distribuidora de productos Alimenticios "Omnilife" 
TABLA N° 10. PRESUPUESTO DE COMPRAS 
AÑOS 2013 – 2017 
Expresado en Dólares Americanos (USD)     
      
Energizantes y control de 
peso  
     
      
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
            
COSTO 1,55 1,65 1,75 1,86 1,97 
CANTIDAD (Unid) 36.825 40.504 44.551 49.003 53.899 
TOTAL USD 57.188,33 66.751,31 77.914,19 90.945,04 106.153,50 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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SIMULACIÓN 
Los Precios se proyectan en base a la Inflación 6,1200% 
Los Precios se fijan con el margen sobre el costo 23,00% 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
   
 
 
Cálculo del costo 
      
  Precio USD 1,91   
  
Gastos y Utilidad 23% 0,36   
  
Costo 1,55 
  
        
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
 
Cálculo de la proyección del Costo 
      
  Costo Año Base 2013 1,55   
  
Tasa de inflación (6,12%) 0,10   
  
Incremento Costo 1,65 
  
        
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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ALIMENTACIÓN DIARIA      
      
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
            
COSTO 1,49 1,58 1,68 1,78 1,89 
CANTIDAD (Unid) 30.931 33.403 36.073 38.957 42.070 
TOTAL USD 
   
46.190,31  
   52.934,60  
     
60.664,36  
   69.523,90      79.674,32  
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
 
 
Cálculo del costo 
      
  Precio USD 1,84   
  
Gastos y Utilidad 23% 0,34   
  
Costo 1,49 
  
        
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
 
 
  
Cálculo de la proyección del Costo 
      
  Costo Año Base 2013 1,49   
  
Tasa de inflación (6,12%) 0,09   
  Incremento Costo 1,58   
        
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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5.2.4 AMORTIZACIÓN OBLIGACIONES BANCARIAS 
 
“La amortización es un término económico y contable, referido al proceso de 
distribución en el tiempo de un valor duradero. Adicionalmente se utiliza 
como sinónimo de depreciación en cualquiera de sus métodos. 
Se emplea referido a dos ámbitos diferentes casi opuestos: la amortización 
de un activo y la amortización de un pasivo. En ambos casos se trata de un 
valor, con una duración que se extiende a varios periodos o ejercicios, para 
cada uno de los cuales se calcula una amortización, de modo que se reparte 
ese valor entre todos los periodos en los que permanece.”29 
 
La siguiente tabla de amortización refleja el crédito que se adquirió al iniciar 
con la microempresa por un valor de $ 5000 dólares americanos con un 
tiempo máximo de pago de 12 pagos periódicos y un interés del 14% 
Los datos se presentan a continuación:  
 
DATOS PARA LA TABLA DE AMORTIZACION  
 
Tasa anual 14% 
Períodos 12 
Préstamo por 5.000,00 
Pagos al año 12 
Pagos Iguales  448,94 
   
 
 
 
                                                           
29 http://es.wikipedia.org/wiki/Amortizaci%C3%B3n 
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TABLA N° 11. AMORTIZACIÓN OBLIGACIONES BANCARIAS 
 
Per. 
mensuales 
Años Capital Interés Cuota 
Capital 
Pagado 
Saldo 
1 2011 5.000,00 58,33 448,94 390,60 4.609,40 
2 2011 4.609,40 53,78 448,94 395,16 4.214,24 
3 2011 4.214,24 49,17 448,94 399,77 3.814,47 
4 2011 3.814,47 44,50 448,94 404,43 3.410,04 
5 2011 3.410,04 39,78 448,94 409,15 3.000,88 
6 2011 3.000,88 35,01 448,94 413,93 2.586,96 
7 2011 2.586,96 30,18 448,94 418,75 2.168,20 
8 2011 2.168,20 25,30 448,94 423,64 1.744,56 
9 2011 1.744,56 20,35 448,94 428,58 1.315,98 
10 2011 1.315,98 15,35 448,94 433,58 882,40 
11 2011 882,40 10,29 448,94 438,64 443,76 
12 2011 443,76 5,18 448,94 443,76 0,00 
      
387,23 5.387,23 5.000,00 
  
 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
Gasto 
Interés 
Pago Anual 
Capital 
Pagado 
Anual 
387,23 5.387,23 5.000,00 
387,23 5.387,23 5.000,00 
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5.2.5 DEPRECIACIÓN DE LOS ACTIVOS 
 
“Los activos fijos son bienes que pertenecen a una empresa, que se utilizan 
para el servicio de dicha empresa, no se compran para venderlos, sino para 
sacarles un rendimiento, y que tienen un precio inicial (Precio de compra), un 
precio final (precio de recuperación) y una vida útil en la que son explotados 
y por la que va perdiendo su valor, correspondiendo el valor máximo con el 
momento de compra, y el valor mínimo con el momento de venta o de 
jubilación del activo. En última instancia, el empresario puede deshacerse de 
los activos fijos vendiéndolos a otra compañía de reciclaje o de 
aprovechamiento de piezas sueltas.”30 
 
TABLA N° 12.  DEPRECIACIONES AÑOS 2013-2017 
Expresado en dólares americanos (USD)   
    
ACTIVO VALOR EN LIBROS VIDA ÚTIL DEP. ANUAL 
Muebles y Enseres 1.100,00 10,00 110,00 
Equipo de Computación 1.350,00 3,00 450,00 
Equipo de Oficina 150,00 10,00 15,00 
TOTAL DEPRECIACIONES AÑOS (1,2 Y 3) 575,00 
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
AÑOS ANUAL MENSUAL 
2013              575,00               47,92   
2013              575,00               47,92   
2015              575,00               47,92   
2016              125,00               10,42   
2017              125,00               10,42   
                                                           
30 http://www.depreciacion.net/activos-fijos.html 
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Elaborado por: Bladimir Simba 
 
Se ha tomado en cuenta todos los activos de la empresa representados en la 
tabla depreciando para su respectiva vida útil de cada uno y provisionando 
anualmente la depreciación correspondiente de cada año de los activos fijos.   
 
5.2.6 GASTOS OPERACIONALES  
 
“Se llama Gastos operacionales al dinero que una empresa o una 
organización debe desembolsar en concepto del desarrollo de las diferentes 
actividades que despliega. Entre los más comunes podemos citar los 
siguientes: pago por el alquiler del local o la oficina en la cual está asentada, 
pago de salarios a sus empleados y compra de suministros, es decir que de 
alguna manera, los gastos operacionales son los que una empresa destinará 
para mantener en actividad su condición de empresa o en su defecto para 
modificar la condición de inactiva en caso que no lo esté para así poder 
volver a estar en óptimas condiciones de trabajo.”31 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
31 http://www.definicionabc.com/economia/gastos-operacionales.php 
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TABLA N° 13. PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES  
AÑOS 2013 – 2017 
Expresado en Dólares Americanos (USD)  
    
      
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
GASTOS ADMINISTRATIVOS 
          
SUELDOS Y SALARIOS 11.054,60 13.044,43 15.392,43 18.163,06 21.432,41 
SERVICIOS BÁSICOS 960,00 1.018,75 1.081,10 1.147,26 1.217,48 
DEPRECIACIÓN 575,00 575,00 575,00 125,00 125,00 
ÚTILES DE OFICINA 200,00 212,24 225,23 239,01 253,64 
TOTAL GTOS. ADMINISTRAT. 12.789,60 14.850,42 17.273,75 19.674,34 23.028,53 
  
          
GASTOS VENTAS 
          
COMISIONES VENDEDORES 1.268,17 1.468,33 1.700,22 1.968,91 2.280,22 
PUBLICIDAD 400,00 424,48 450,46 478,03 507,28 
ARRIENDOS 4.200,00 4.410,00 4.630,50 4.862,03 5.105,13 
MOVILIZACIÓN 960,00 988,80 1.018,46 1.049,02 1.080,49 
TOTAL GASTOS VENTAS 6.828,17 7.291,61 7.799,64 8.357,98 8.973,12 
  
          
TOTAL GTOS. OPERACIONAL 19.617,77 22.142,03 25.073,39 28.032,32 32.001,64 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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Datos para el cálculo del gasto de Ventas 
   
Detalle Bases 
Inflación Anual 6,12% 
Aumento anual de Sueldos y Salarios 18,00% 
Servicios Básicos Anuales 960,00 
Comisión Vendedor 1,00% 
Arriendo 2012 4.200,00 
Incremento Arriendo local y Bodegas 5,00% 
Útiles de Oficina 2012 200,00 
Publicidad Anual 400,00 
Movilización Anual 960,00 
Incr.  Anual de Movilización (2012) 3% 
Elaborado por: Bladimir Simba 
 
 
 
Cálculo del Gasto por Comisiones 
Energizantes y control de peso  70.141,08 
Alimentación diaria  56.676,32 
Total ventas año 2013 126.817,40 
Comisión 1 % 1.268,17 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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5.2.7 FLUJO DE EFECTIVO 
 
“El estado de flujos de efectivo es el estado financiero básico que muestra el 
efectivo generado y utilizado en las actividades de operación, inversión y 
financiación. Un Estado de Flujos de Efectivo es de tipo financiero y muestra 
entradas, salidas y cambio neto en el efectivo de las diferentes actividades 
de una empresa durante un período contable, en una forma que concilie los 
saldos de efectivo inicial y final.”32 
 
El flujo de caja o “Cash flow” representa las entradas y salidas de dinero en 
efectivo circulante que la microempresa va a manejar es decir dinero en 
efectivo como las ventas y las salidas como pago créditos, compras, gastos 
administrativos entre otros es decir se proyectan los gastos, en este caso se 
ha proyectado el flujo de caja a 5 años expresados en el siguiente cuadro.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
32 http://www.monografias.com/trabajos29/flujos-efectivo/flujos-efectivo.shtml 
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Distribuidora de productos Alimenticios "Omnilife" 
TABLA N° 14. FLUJO DE CAJA OPERACIONAL  
AÑOS 2013 – 2017 
Expresado en dólares americanos (USD) 
       
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
Entradas 
          
  VENTAS AL CONTADO 126.817,40 146.832,65 170.021,80 196.891,35 228.021,94 
TOTAL ENTRADAS 126.817,40 146.832,65 170.021,80 196.891,35 228.021,94 
         
SALIDAS 
     
  COMPRAS AL CONTADO 103.378,64 119.685,91 138.578,56 160.468,94 185.827,82 
  GASTOS ADMINISTRATIVOS 12.789,60 14.850,42 17.273,75 19.674,34 23.028,53 
(-
) DEPRECIACIÓN 575,00 575,00 575,00 125,00 125,00 
  GASTOS DE VENTAS 6.828,17 7.291,61 7.799,64 8.357,98 8.973,12 
  PAGO POR OBLIGACIÓN BANCARIA 5.387,23 0,00 0,00 0,00 0,00 
  Participación Trabajadores 0,00 781,14 849,83 1.058,11 1.373,83 
  Impuesto a la Renta 0,00 1.106,62 1.203,92 1.498,99 1.946,26 
TOTAL SALIDAS 127.808,64 143.140,69 165.130,70 190.933,37 221.024,55 
    
     
  ENTRADAS 126.817,40 146.832,65 170.021,80 196.891,35 228.021,94 
- SALIDAS 127.808,64 143.140,69 165.130,70 190.933,37 221.024,55 
= FLUJO DE CAJA OPERACIONAL -991,24 3.691,95 4.891,11 5.957,98 6.997,39 
    
    
 
  
SALDO INICIAL DE CAJA 5.000,00 4.008,76 7.700,71 12.591,82 18.549,81 
  SALDO FINAL DE CAJA 4.008,76 7.700,71 12.591,82 18.549,81 25.547,19 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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5.2.8 TARJETAS KARDEX  Y  CÁLCULO DEL GASTO DE VENTAS 
 
MÉTODO DE PRIMERAS EN ENTRAR PRIMERAS EN SALIR (PEPS). 
 
Este método consiste básicamente en darle salida del inventario a aquellos 
productos que se adquirieron primero, por lo que en los inventarios quedarán 
aquellos productos comprados más recientemente. En cualquiera de los 
métodos las compras no tienen gran importancia, puesto que estas ingresan 
al inventario por el valor de compra y no requiere procedimiento especial 
alguno, si lo que se devuelve es un producto vendido a un cliente, este se 
ingresa al inventario nuevamente por el valor en que se vendió, pues se 
supone que cuando se hizo la venta, esos productos se les asigno un costo 
de salida según el método de valuación de inventarios manejado por la 
empresa. 
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DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS "OMNILIFE" 
TABLA N° 15.  TARJETAS KARDEX 
PRODUCTO: ENERGIZANTES Y CONTROL DE PESO  
  
MÉTODO PROMEDIO 
 
  
     
           
ENTRADAS SALIDAS SALDOS 
Costo Costo Costo DETALLE 
CANT. 
Unit Total 
CANT. 
Unit Total 
CANT. 
Unit Total 
SALDO INICIAL             1.500 1,00 1.500,00 
COMPRA 2013 36.825 1,55 57.188,33       38.325 1,53 58.688,33 
VENTAS 2013       36720 1,53 56.230,54 1.605 1,53 2.457,79 
COMPRA 2014 40.504 1,65 66.751,31       42.109 1,64 69.209,10 
VENTAS 2014       40392 1,64 66.387,09 1.717 1,64 2.822,01 
COMPRA 2015 44.551 1,75 77.914,19       46.268 1,74 80.736,20 
VENTAS 2015       44431 1,74 77.530,70 1.837 1,74 3.205,51 
COMPRA 2016 49.003 1,86 90.945,04       50.840 1,85 94.150,55 
VENTAS 2016       48874 1,85 90.509,72 1.966 1,85 3.640,83 
COMPRA 2017 53.899 1,97 106.153,50       55.865 1,97 109.794,33 
VENTAS 2017       53761 1,97 105.659,23 2.104 1,97 4.135,10 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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PRODUCTO: ALIMENTACIÓN DIARIA  
     
MÉTODO PROMEDIO 
        
  
        
ENTRADAS SALIDAS SALDOS 
Costo Costo Costo DETALLE 
CANT. 
Unit Total 
CANT. 
Unit Total 
CANT. 
Unit Total 
SALDO INICIAL 
            1500 1,00 1.500,00 
SALDO INICIAL 30.931 1,49 46.190,31       32431 1,47 47.690,31 
COMPRA 2013         30856 1,47 45.374,25 1575 1,47 2.316,06 
VENTAS 2013   33.403 1,58 52.934,60       34978 1,58 55.250,66 
COMPRA 2014       33324 1,58 52.638,03 1654 1,58 2.612,63 
VENTAS 2014 36.073 1,68 60.664,36       37727 1,68 63.276,99 
COMPRA 2015       35990 1,68 60.363,64 1737 1,68 2.913,35 
VENTAS 2015 38.957 1,78 69.523,90       40694 1,78 72.437,26 
COMPRA 2016       38870 1,78 69.190,45 1824 1,78 3.246,81 
VENTAS 2016 42.070 1,89 79.674,32       43894 1,89 82.921,13 
COMPRA 2017       41979 1,89 79.303,46 1915 1,89 3.617,67 
VENTAS 2017          
 
Las tarjetas Kardex método promedio que se ha utilizado en este caso se 
debe a que se tiene un inventario inicial de 3000 unidades como inventario 
final, convirtiéndose en el inicial del siguiente año es decir del año 2013. 
Esta mercadería será la primera en despacharse como política de la 
microempresa y según las tarjetas Kardex quedando así un factor de 
seguridad para ambas líneas de productos que se mantendrán en bodega y 
que serán los primeros en salir.   
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COSTO DE VENTAS 
 
“Los originados por las ventas o que se hacen para el fomento de éstas, tales 
como: comisiones a agentes y sus gastos de viajes, costo de muestrarios y 
exposiciones, gastos de propaganda, servicios de correo, teléfono y telégrafo 
del área de ventas, etc.”33 
 
CALCULO DEL COSTO DE VENTAS 
   
       
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
Inv. Inicial 3.000,00 4.773,85 5.434,64 6.118,86 6.887,64 
(+) Compras 103.378,64 119.685,91 138.578,56 160.468,94 185.827,82 
(-) Inv. Final 4.773,85 5.434,64 6.118,86 6.887,64 7.752,77 
Costo de ventas   101.604,78 119.025,12 137.894,34 159.700,16 184.962,69 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
Los datos que se representan en la tabla para el cálculo del costo de ventas 
se toma el inventario inicial 2013 en este caso es de $ 3000  dólares que 
representan el inventario inicial sumando las compras de las dos líneas de 
productos que nos dan una cantidad de $ 101.604,78 dólares Americanos    
 
5.2.9 ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 
 
“Es el que muestra los productos, rendimientos, ingresos, rentas, utilidades, 
ganancias, costos, gastos y pérdidas correspondientes a un periodo 
determinado, con objeto de computar la utilidad neta o la pérdida líquida 
obtenida durante dicho periodo. Documento contable que muestra el 
                                                           
33 http://www.definicion.org/gastos-de-venta 
  
114 
resultado de las operaciones (utilidad, pérdida remanente y excedente) de 
una entidad durante un periodo determinado. Estado que muestra la 
diferencia entre el total de los ingresos en sus diferentes modalidades; venta 
de bienes, servicios, cuotas y aportaciones y los egresos representados por 
costos de ventas, costo de servicios, prestaciones y otros gastos y productos 
de las entidades del Sector Paraestatal en un periodo determinado”34. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
34 http://www.definicion.org/estado-de-perdidas-y-ganancias 
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Distribuidora de productos Alimenticios "Omnilife" 
TABLA N° 16.  ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 
AÑOS 2013 – 2017 
Expresado en dólares americanos (USD) 
        
AÑOS 
Detalle 
2013 2014 2015 2016 2017 
  Ventas 126.817,40 146.832,65 170.021,80 196.891,35 228.021,94 
- Costo de Ventas 101.604,78 119.025,12 137.894,34 159.700,16 184.962,69 
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 25.212,61 27.807,53 32.127,47 37.191,19 43.059,25 
- Gastos Operacionales 19.617,77 22.142,03 25.073,39 28.032,32 32.001,64 
= UTILIDAD OPERACIONAL 5.594,84 5.665,50 7.054,08 9.158,86 11.057,60 
- Gastos Financieros 387,23 0,00 0,00 0,00 0,00 
+ Otros Igresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
- Otros Egresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
= UTIL. ANTES DE IMP. Y PART. 5.207,61 5.665,50 7.054,08 9.158,86 11.057,60 
- 15% Participación Trabajadores 781,14 849,83 1.058,11 1.373,83 1.658,64 
= UTIL. ANTES DE IMPUESTOS 4.426,47 4.815,68 5.995,96 7.785,04 9.398,96 
- 25% Impuesto a la Renta 1.106,62 1.203,92 1.498,99 1.946,26 2.349,74 
= UTILIDAD NETA 3.319,85 3.611,76 4.496,97 5.838,78 7.049,22 
- 10% Reserva Legal 331,99 361,18 449,70 583,88 704,92 
= UTILIDAD A DISPONER 2.987,87 3.250,58 4.047,28 5.254,90 6.344,30 
 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
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5.3 PERIODOS DE RECUPERACIÓN 
 
“El periodo de recuperación de la inversión - PRI - es uno de los métodos 
que en el corto plazo puede tener el favoritismo de algunas personas a la 
hora de evaluar sus proyectos de inversión. Por su facilidad de cálculo y 
aplicación, el Periodo de Recuperación de la Inversión es considerado un 
indicador que mide tanto la liquidez del proyecto como también el riesgo 
relativo pues permite anticipar los eventos en el corto plazo.”35 
 
5.3.1 VALOR ACTUAL NETO (VAN) 
 
“El Valor actual neto también conocido como valor actualizado neto ( en 
inglés Net present value), cuyo acrónimo es VAN (en inglés NPV), es un 
procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado 
número de flujos de caja futuros, originados por una inversión. La 
metodología consiste en descontar al momento actual (es decir, actualizar 
mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A este valor 
se le resta la inversión inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor 
actual neto del proyecto. 
 
El método de valor presente es uno de los criterios económicos más 
ampliamente utilizados en la evaluación de proyectos de inversión. Consiste 
en determinar la equivalencia en el tiempo 0 de los flujos de efectivo futuros 
que genera un proyecto y comparar esta equivalencia con el desembolso 
inicial. Cuando dicha equivalencia es mayor que el desembolso inicial, 
entonces, es recomendable que el proyecto sea aceptado.”36 
 
                                                           
35 http://pymesfuturo.com/pri.htm 
36 http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_actual_neto 
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Para calcular el VAN debemos: 
• Determinar el monto de la inversión 
• Determinar el flujo operacional en base al procedimiento mencionado 
en la estructuración de un flujo de caja 
• Determinar la tasa de descuento en base al costo del dinero o del 
capital y de las perspectivas de riesgo-rentabilidad propuestas en el 
proyecto particular. 
• Determinar el valor de salvamento en base al número de años de vida 
útil de las inversiones y su respectiva depreciación. 
El valor presente neto (VAN) es la diferencia entre todos los ingresos y 
egresos expresados en moneda actual, el mismo que debe aceptarse si su 
valor es igual o superior a cero, la necesidad de actualización se presenta en 
la medida en que se tiene que comparar los valores monetarios en el tiempo, 
es decir, que se requiere medir los “cambios” entre gastos presentes y gastos 
futuros. 
 
En la microempresa requiere una inversión total de $ 11.650 dólares 
americanos y acude a las siguientes fuentes de financiamiento, para lo cual 
utiliza la siguiente ecuación:      
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Distribuidora de productos Alimenticios 
"Omnilife" 
TABLA N° 17. CÁLCULO DEL VAN  
      
      
 
Período Año Flujo Valor presente 
 
 0 2013 -11.650,00 -11.650,00  
 1 2014 -991,24 -885,67  
 2 2015 3.691,95 2.947,41  
 3 2016 4.891,11 3.488,87  
 4 2017 5.957,98 3.797,24  
 5 2018 6.997,39 3.984,72  
 
VAN 1.682,57 
 
      
      
 
SIMULACIÓN 
 
 Inflación Anual   6,12%  
 Riesgo País (BCE)   5,80%  
 
TASA DE 
DESCUENTO 
  
11,92% 
 
  
Elaborado por: Bladimir Simba 
 
 
El cálculo pertinente de la tasa de descuento de los flujos o también conocida 
como costo de capital es la misma que se utiliza para la microempresa y de 
esta manera determinar si la microempresa está perdiendo valor en el 
mercado. 
 
  
119 
5.3.2 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 
 
“La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una 
inversión, está definida como el promedio geométrico de los rendimientos 
futuros esperados de dicha inversión, y que implica por cierto el supuesto de 
una oportunidad para "reinvertir". En términos simples en tanto, diversos 
autores la conceptualizan como la tasa de interés (o la tasa de descuento) 
con la cual el valor actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a 
cero. El VAN o VPN es calculado a partir del flujo de caja anual, trasladando 
todas las cantidades futuras al presente. Es un indicador de la rentabilidad de 
un proyecto: a mayor TIR, mayor rentabilidad.”37 
 
Se utiliza para decidir sobre la aceptación o rechazo de un proyecto de 
inversión. Para ello, la TIR se compara con una tasa mínima o tasa de corte, 
el coste de oportunidad de la inversión (si la inversión no tiene riesgo, el 
coste de oportunidad utilizado para comparar la TIR será la tasa de 
rentabilidad libre de riesgo). Si la tasa de rendimiento del proyecto - 
expresada por la TIR- supera la tasa de corte, se acepta la inversión; en caso 
contrario, se rechaza. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
37 http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_interna_de_retorno 
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Distribuidora de productos Alimenticios "Omnilife" 
TABLA N° 18. CÁLCULO DE LA TIR  
      
VAN POSITIVO 
        
Período Año FLUJO VALOR PRESENTE 
   
0 2011   (11.650,00)           (11.650,00)    
1 2011        (991,24)                 (877,20)    
2 2012      3.691,95               2.891,34    
3 2013      4.891,11               3.389,78    
4 2014      5.957,98               3.654,14    
5 2015      6.997,39               3.797,90    
VAN (+)           1.205,97 =     1.205,97  
        
TD PARA VAN (+) = 13,00%     
 
 
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
121 
VAN NEGATIVO 
        
Período Año FLUJO VALOR PRESENTE 
   
0 2011      (11.650,00)            (11.650,00)    
1 2011            (991,24)                 (869,51)    
2 2012          3.691,95               2.840,84    
3 2013          4.891,11               3.301,36    
4 2014          5.957,98               3.527,60    
5 2015          6.997,39               3.634,22    
VAN (-)              784,52 =        784,52  
        
TD PARA VAN (-) = 14,00%     
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
 
Datos: 
 
• Td i =  Tasa de descuento Inferior 
• Td s = Tasa de descuento Superior 
• Van i = Van a tasa de descuento Inferior 
• Van s = Van a tasa de descuento Superior 
 
 
 
 
 
  
122 
Cálculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR) 
        
Van I 
TIR = TdI ( TdS + Tdi ) * ( Van I - Van S ) 
        
        
 
1205,97 
TIR 
 
0,13 + (0,14 - 0,13 ) * 
1205,97 - ( - 784,52 ) 
        
        
1205,97 
TIR = 0,13 + ( 0,01 ) * 
1990,49 
        
        
TIR = 0,13 + ( 0,01 ) * 0,6059 
        
        
TIR = 0,13 + * 6,0586 
        
        
TIR = 0,1361 TIR 13,61% 
  
Elaborado por: Bladimir Simba 
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5.4 BALANCE GENERAL 
 
“El  balance general es el estado financiero de una empresa en un momento 
determinado. Para poder reflejar dicho estado, el balance muestra 
contablemente los activos (lo que organización posee), los pasivos (sus 
deudas) y la diferencia entre estos (el patrimonio neto). 
El balance general, por lo tanto, es una especie de fotografía que retrata la 
situación contable de la empresa en una cierta fecha. Gracias a este 
documento, el empresario accede a información vital sobre su negocio, como 
la disponibilidad de dinero y el estado de sus deudas.”38 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
38 http://definicion.de/balance-general/ 
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Distribuidora de productos Alimenticios "Omnilife" 
TABLA N° 19. BALANCE GENERAL  
AL 31 DE DICIEMBRE DE CADA AÑO 
Expresado en Dólares Americanos (USD)  
      
  
AÑOS 
ACTIVOS 
2013 2014 2015 2016 2017 
ACTIVOS           
  Activos Corrientes           
    Caja – Bancos 4.008,76 7.700,71 12.591,82 18.549,81 25.547,19 
    Inventario Mercaderías 4.773,85 5.434,64 6.118,86 6.887,64 7.752,77 
  Total Activos Corrientes 8.782,61 13.135,35 18.710,68 25.437,45 33.299,96 
  Activos No Corrientes 
          
    Arriendo de local 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 
    Muebles y Enseres 1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00 
    Equipo de Computación 1.350,00 1.350,00 1.350,00 1.350,00 1.350,00 
    Equipo de Oficina 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 
    Depreciación Acumulada -575,00 -1.150,00 -1.725,00 -1.850,00 -1.975,00 
    Gastos de Constitución 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 
  
Total Activos No Corrientes 3.075,00 2.500,00 1.925,00 1.800,00 1.675,00 
      
  
  
      
TOTAL ACTIVOS 11.857,61 15.635,35 20.635,68 27.237,45 34.974,96 
      
  
  
      
  PASIVO y PATRIMONIO 
  
  
      
  Pasivo           
  
  Obligaciones Bancarias 0,00         
  
  Participación Trabajadores 781,14 849,83 1.058,11 1.373,83 1.658,64 
  
  Impuesto a la Renta 1.106,62 1.203,92 1.498,99 1.946,26 2.349,74 
  
  Hipoteca por Pagar 0,00 0,00 0,00     
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Total Pasivo 1.887,76 2.053,74 2.557,10 3.320,09 4.008,38 
  
Patrimonio           
    Capital 6.650,00 6.650,00 6.650,00 6.650,00 6.650,00 
    Reserva Legal 331,99 693,16 1.142,86 1.726,74 2.431,66 
  
  Reserva por Revalorización           
  
  Utilidad del Ejercicio 2.987,87 3.250,58 4.047,28 5.254,90 6.344,30 
  
  Utilidad Acumulada   2.987,87 6.238,45 10.285,72 15.540,62 
  Total Patrimonio 9.969,85 13.581,61 18.078,58 23.917,36 30.966,58 
        
  
      
TOTAL PATRIMONIO Y  PASIVO 11.857,61 15.635,35 20.635,68 27.237,45 34.974,96 
   
 
    
 
5.5 PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
“El punto de equilibrio, en términos de contabilidad de costos, es aquel punto 
de actividad (volumen de ventas) en donde los ingresos son iguales a los 
costos, es decir, es el punto de actividad en donde no existe utilidad ni 
pérdida.”39 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
39 http://www.crecenegocios.com/el-punto-de-equilibrio/ 
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Distribuidora de productos Alimenticios "Omnilife" 
TABLA N° 20. DETERMINACIÓN DE PUNTO DE EQUILIBRIO  
Expresado en dólares americanos (USD) 
   
Costos fijos      
      
Años 
Cuentas 
2013 2014 2015 2016 2017 
 SUELDOS Y SALARIOS  11.054,60 13.044,43 15.392,43 18.163,06 21.432,41 
 SERVICIOS BÁSICOS  960,00 1.018,75 1.081,10 1.147,26 1.217,48 
 DEPRECIACIÓN  575,00 575,00 575,00 125,00 125,00 
 ÚTILES DE OFICINA  200,00 212,24 225,23 239,01 253,64 
PUBLICIDAD 400,00 424,48 450,46 478,03 507,28 
ARRIENDOS 4.200,00 4.410,00 4.630,50 4.862,03 5.105,13 
MOVILIZACIÓN 960,00 988,80 1.018,46 1.049,02 1.080,49 
TOTAL  18.349,60 20.673,70 23.373,18 26.063,41 29.721,42 
  
Elaborado por: Bladimir Simba 
  
 
Costos variables 
    
  
     
Años 
Cuentas 
2013 2014 2015 2016 2017 
 COSTO DE VENTAS  101.604,78 119.025,12 137.894,34 159.700,16 184.962,69 
 GASTOS FINANCIEROS  387,23 0,00 0,00 0,00 0,00 
TOTAL  101.992,01 119.025,12 137.894,34 159.700,16 184.962,69 
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DETERMINACIÓN DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
Años 
Cuentas 
2013 2014 2015 2016 2017 
VENTAS 126.817,40 146.832,65 170.021,80 196.891,35 228.021,94 
      
P. DE EQUILIBRIO 93.736,65 109.163,75 123.693,20 137.980,53 157.390,98 
 
 
    Ventas
  y Costos $
Ingresos
Costos Totales
Costos Fijo
Cantidad de
Productos
PUNTO DE EQUILIBRIO AÑO 2013
93.736,65
Elaborado por: Bladimir Simba
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    Ventas
  y Costos $
Ingresos
Costos Totales
Costos Totales
Cantidad de
Productos
109.163,75
PUNTO DE EQUILIBRIO AÑO 2014
Elaborado por: Bladimir Simba
 
 
 
 
    Ventas
  y Costos $
Ingresos
Costos Totales
Costos Totales
Cantidad de
Productos
PUNTO DE EQUILIBRIO AÑO 2015
123.693,20
Elaborado por: Bladimir Simba
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    Ventas
  y Costos $
Ingresos
Costos Totales
Costos Totales
Cantidad de
Productos
137.980,53
Elaborado por: Bladimir Simba
PUNTO DE EQUILIBRIO AÑO 2016
 
 
 
    Ventas
  y Costos $
Ingresos
Costos Totales
Costos Totales
Cantidad de
Productos
PUNTO DE EQUILIBRIO AÑO 2017
157.390,98
Elaborado por: Bladimir Simba
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CAPITULO 6 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1 CONCLUSIONES 
 
• A lo largo de esta investigación realizada en el Cantón Rumiñahui se ha 
llegado a la conclusión de que de toda la población un cierto número muy 
limitado conoce a fondo estos productos ya que se han esparcido a través 
de algún familiar, conocido cercano, mientras que la mayoría de personas 
aunque lo han consumido sin tener una información adecuada de los 
beneficios que estos productos ofrecen, esto se debe según estas 
personas a la falta de publicidad ya que se los podía encontrar con 
facilidad. 
 
• También se pudo apreciar que en los últimos años se han ido 
incrementando de una forma muy considerable empresas dedicadas a la 
producción de productos de nutrición celular tanto nacional como 
empresas Multinacionales, por lo cual se pudo considerar esta 
microempresa, como una implementación de servicios con productos 
nutricionales de una empresa Mexicana reconocida en muchos Países del 
mundo como una alternativa y excelente opción para las personas que 
necesiten llevar una vida saludable y un control moderado en su 
alimentación diaria. 
 
• Las fuentes de información primarias como la encuesta con la cual se 
pudo realizar el estudio de mercado a través del cual concluye que en el 
sector del Cantón Rumiñahui, hay una favorable aceptación de poder 
comercializar estos productos en el sector, considerando que un cierto 
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número de personas no tenían la suficiente información o simplemente no 
cumplía con sus gustos y preferencias de los mismos, mientras que la 
mayoría de las personas encuestadas comprarían el producto 
comprobando así su efectividad y los beneficios que este ofrece, todo 
esto encaminado a la satisfacción de las necesidades del consumidor 
final. 
 
• También con el estudio de mercado se pudo concluir que la demanda en 
el Cantón Rumiñahui seguirá creciendo debido a que de un 100% de la 
población del sector un 67% de esta conoce o a consumido algún tipo de 
producto de nutrición celular sin importar, marca beneficio y línea dando 
así un resultado positivo para la investigación realizada a 100 personas 
del sector. 
 
• El precio que ofrece la competencia potencial en este caso “Herbalife” es 
más costoso que el nuestro llegando hasta tener un costo de $ 2,50 
dólares americanos por un solo sobre, a diferencia en el precio que 
ofrecemos con un valor de venta de $ 1,91 dólares americanos de fácil 
preparación para el consumidor a diferencia de la competencia que tiene 
un proceso de licuado y mezclarlo con azúcar o miel de abeja.      
 
• En el cantón Rumiñahui sector de Sangolquí, posee todas las condiciones 
para establecer este tipo de negocio en este mercado; ya que en estos 
últimos años su crecimiento poblacional y comercial lo han convertido en 
un sector interesante para la comercialización de estos productos ya que 
la ubicación es fundamental, para una entrada y salida de los productos, 
ya que cuenta con vías principales y la afluencia de peatones es 
constante.  
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• En términos generales la microempresa distribuidora “Omnilife” se 
considera un negocio atractivo y rentable para invertir, a pesar que existe 
una infinidad de competidores en distintos sitios del sector, esta 
microempresa podrá brindar sus servicios a un porcentaje considerable 
de personas que necesitan cuidar su alimentación diaria, controlar 
moderante su peso, mejorar su salud según los resultados de nuestra 
investigación de mercado realizada en el sector. 
 
•  En conclusión a pesar de lo desfavorable de la economía actual del país, 
es importante saber promocionar, ofertar y concretar la venta de un 
producto de calidad, dar un servicio personalizado, garantizando a una 
futura fidelidad de consumidores.   
    
6.2 RECOMENDACIONES 
 
• Esta investigación es un antecedente para quienes desean continuar 
desarrollando un contexto más amplio, profundo en la comercialización de 
esta línea de productos que todavía no ha sido bien explotado en este 
mercado, u dar a conocer este tipo de productos a las personas del sector 
 
• Esta investigación tiene el  propósito de elaborar un plan de negocios 
para abrir una microempresa de productos alimenticios mediante la cual 
se pueda dar a conocer un producto de calidad, además ayudará a 
microempresas parecidas a tecnificar sus procesos de manera general 
desde el proveedor hasta que llega a manos del consumidor final  ya que 
la investigación está enfocada a la comercialización de productos 
alimenticios 
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• Con los resultados de la investigación se ayudará a las demás 
investigaciones a tener una idea de la población de posibles 
consumidores relacionados con los productos que se va a investigar, ya 
que se realizará una investigación de mercado donde lo determinaremos 
mediante encuestas, cuestionarios resaltando así cual será el nicho de 
mercado que aceptará dichos productos determinándolo como mercado 
objetivo muy importante para esta investigación y la apertura de este 
negocio. Como también en el ámbito económico la apertura de este 
negocio se espera tener utilidad ya que es un factor no muy importante 
pero sí necesario para el o los socios del negocio y sus colaboradores de 
trabajo. 
 
• Es necesario que en Cantón Rumiñahui se establezcan alianzas 
microempresariales ya que se está volviendo una zona bastante 
comercial pero no se ha dado mayor importancia a negocios pequeños 
con estos productos, esto ayudara al desarrollo tanto hacia las personas 
del lugar con un negocio propio y creando plazas de trabajo en el sector 
ya que gracias a los pequeños negocios muchas personas pueden llevar 
el sustento diario a su hogar  y no quedar en el desempleo, ya que el 
dinero es un elemento de la vida al que todos necesitamos acceder. 
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6.3 REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 
 
1.-CHIAVENATO Alberto. ADMINISTRACIÓN EN LOS NUEVOS TIEMPOS. 
3ra Edición. Mc Graw Hill. Colombia. 711p 
 
El libro ADMINISTRACIÓN EN LOS NUEVOS TIEMPOS hace énfasis en lo 
que es la  Administración moderna nos habla de las 4 funciones de la 
Administración como son: Planeación, Organización, Dirección y Control 
tomando como referencia a la organización y dividiéndola en tres niveles 
organizacionales  mediante los cuales nos da a entender la jerarquía en una 
empresa niveles, cargos que van de abajo hacia arriba y viceversa; el 
ambiente interno dentro de ella   que desde el nivel operacional hasta el nivel 
Institucional deben estar en secuencia a los objetivos o fines de la 
Organización para que esta pueda funcionar correctamente y mantener un 
ambiente organizacional estable; también está la toma de decisiones, la 
motivación, como factor importante para que se pueda cumplir con el objetivo 
de la Organización. 
 
2.- MANTILLA Marcelo. DE LA GERENCIA FAMILIAR  A LA GERENCIA 
PROFESIONAL. 1ra Edición en español. Mc Graw Hill. Quito. 233p 
 
Podemos decir que este libro relata la apertura de un negocio familiar  sin los 
conocimientos necesarios de cómo llevar a su pequeño negocio al “Éxito” 
como lo llama el autor es así que trata  el autor dar a conocer  los beneficios 
que se podrían obtener teniendo un adecuado control en este negocio 
empezando por optimizar gastos ya que en un negocio familiar todos los 
gastos de la casa salen del negocio hasta el punto de ya no tener liquidez 
para este y en muchos casos se cierran. 
Es por esto que el autor nos da algunos ítems donde por primero se analiza 
toda la empresa, como está funcionando sus compras, ventas, participación 
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en el mercado, su utilidad entre otros, también se analiza a la familia los 
responsables es decir quien es el más indicado para llevar a esta empresa  y 
por último plantea la elaboración de un plan de negocios para hacer una 
reestructuración de la misma con sus objetivos mejor planteados. 
 
3.- BERMEJO Manuel. CREA TU PROPIA EMPRESA.2da Edición. Mc 
Graw Hill. Quito-Ecuador. 180p 
 
Este libro trata el tema de dedicado a lanzar una empresa en profundizando 
el tema de planificación ante todo previo al lanzamiento de una  nueva 
empresa en el mercado. 
Donde aborda el tema de la valiosa utilidad del plan de negocios, dice que 
mediante este podemos identificar oportunidades de negocio concreto; 
siguiendo una secuencia ordenada y fijando muy bien el objetivo general de 
esta nueva empresa y dando como el factor má importante la planificación 
estructurada desde el principio para que la empresa tenga una estabilidad en 
el mercado deseada tanto económica como participativa. 
  
4.- CERTO Manuel. ADMINISTRACIÓN MODERNA. 8va Edición. Pentice 
Hall. Colombia. 600p 
 
En este libro lo que el autor nos habla principalmente de las cuatro funciones 
de la administración: Planeación, Organización, Dirección y Control pero 
destacando también  como nuevas herramientas administrativas a la 
tecnología, que poco a poco se han ido posicionando dentro del ámbito 
empresarial tanto así que muchas de las grandes empresas Internacionales 
que la utilizan para recluta de personal, expandir su imagen, también para 
informar a sus gerentes como está el clima organizacional dentro de la 
organización.  
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Pero por otro lado nunca dejando de lado las cuatro funciones 
administrativas, los objetivos organizacionales, la toma de decisiones, el 
liderazgo, la comunicación, jerarquía organizacional, la gerencia de la 
producción, el control y la aplicación de la administración en diferentes 
situaciones que es lo que siempre está resaltando el autor.  
 
5.- VASQUEZ Víctor. ORGANIZACIÓN APLICADA. 2da Edición. Graficas 
Vásquez. Quito. 451p 
 
En este libro el autor trata varios temas como: los que es un modelo para un 
estudio administrativo donde establece un mejoramiento en las falencias que 
está teniendo la empresa y propone un plan de trabajo para contrarrestarla. 
Desarrollo Organizacional donde ayuda a que tanto los directivos de una 
empresa así también como el personal operativo cumpla sus actividades 
eficientemente ayuda a que la empresa reaccione a cabios dentro de los 
mercados que está participando. 
 
Mejoramiento de procesos proponiendo que hay que centrarse al cliente 
adaptándose a estos a sus necesidades cambiantes ya las necesidades de 
la empresa permitiendo así mayor capacidad para competir en el mercado 
 
Planificación estratégica proponiendo una reestructura de la empresa 
estableciendo misión, visión, políticas, objetivos,  valores y evaluando los 
factores internos y externos que pueden ayudar o limitan a la empresa a 
cumplir sus objetivos  
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6.- SANDOVAL. Hilary. ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS PEQUEÑOS. 
1era Edición. Editorial Trillas. México. 71p 
 
En este libro podemos ver que el autor trata el tema de las pequeñas 
empresas, lo que pretende es motivar a las personas que no tienen 
conocimiento ni experiencia en la materia y evitar que despilfarren sus 
ahorros de toda su vida. Nos dice que hay que sacar a flote, aquellos 
negocios que se iniciaron por salir de una crisis económica, copia de otro 
negocio decisiones que no muchas veces reflejan bases de lo que se pueda 
venir en el futuro y que pueden llegar a ser una carga más para su creador, 
así es que resalta ciertas guías de mejor control como la reinversión del 
negocio, los gastos innecesarios, control en las mercaderías para pequeños 
negocios en función con las cuatro fases de la administración que pueden 
ayudar al microempresario a elevar su nivel económico y a tecnificar sus 
controles.  
 
7.- HILL. Charles. ADMINISTRACIÓN ESTRATÉGICA. 3era Edición. . 
Colombia. 540p  
 
Este autor nos da a conocer como la implementación de estrategias pueden 
mejorar el funcionamiento de la organización  a nivel funcional  y corporativo 
evaluando a la organización frente al mercado y la participación del producto 
o servicio ofertando en el mercado,  resaltando así las ventajas competitivas 
frente a la competencia. También adopta temas importantes como son: 
eficacia, calidad, innovación, y la capacidad de satisfacer al cliente es decir si 
el cliente está satisfecho o cubrimos su necesidad de compra. Habla de 
cómo una organización construye las fortalezas y nuevas oportunidades de 
mercado realizando un diagnóstico Organizacional dentro de ella e 
implementando un adecuado sistemas de control en todas las áreas tanto 
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administrativas como de operación de una organización sin importar el 
tamaño de esta. 
  
8.- GONZALEZ. Pere Prat. COMO DIRIGIR EMPRESAS  
Y SOBREVIVIR EN EL INTENTO. 1era Edición. .Barcelona. 130p  
 
Este libro trata de no quedarse en el pasado con un negocio todo lo contrario 
adaptarse a cambios tecnológicos, sociales, culturales, entre otros, el autor 
narra mucho de las personas que se adaptan a estos cambios y que van 
creando lapsos de amistad con sus nuevos clientes que poco a poco irán 
ejerciendo negocios con beneficio compartido. Por otro lado este libro 
pretende aportar ideas que de algún modo tengan alguna utilidad y sean 
incorporadas en la reflexión personal sobre diferentes temas, desafíos que 
que se viven día  a día en la sociedad y la empresa, que por consecuencia 
de los avances tecnológicos el mundo de hoy a tenido que ir adaptándose a 
ellos aunque no han sido todas las empresas este libro específicamente trata 
de las personas que tienen una visión amplia de lo que se puede venir en un 
futuro, y sobrevivir a los cambios de cualquier naturaleza. 
 
9.- PRIETO. Jorge. GESTIÓN  ESTRATÉGICA ORGANIZACIONAL. 1era 
Edición. . Colombia. 242p 
  
Es un libro donde trata la gestión  estratégica organizacional sirve para  
 
10.- ROBINS. Stephen. ADMINISTRACIÓN. 10ma Edición. . México. 584p  
 
Este libro trata de las cuatro fases de la administración que son: Planeación, 
Organización, Dirección y Control, haciendo una breve síntesis de lo que 
contiene el libro tenemos la historia de la administración, la cultura, estructura 
organizacional, los gerentes como tomadores ya que manejan personas y de 
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ellos depende que sus trabajadores tengan el desempeño necesario para 
realizar sus actividades eficientemente y esto a través de la motivación que 
transmita el gerente a sus colaboradores. También hacer énfasis en el 
trabajo en equipo, asignación de responsabilidades plantea que con una 
jerarquía horizontal la comunicación es más fluida por lo tanto los diferentes 
problemas dentro de la organización son resueltos con mucha más precisión 
y en un corto tiempo y sus trabajadores  se sienten útiles y realizan sus 
actividades con más empeño y dedicación. 
 
